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Magistrsko delo govori o posodobitvi celostne grafične podobe (krajše CGP; angl. Corporate 
Identity) podjetja Mojčina nega, ki se ukvarja z izdelavo naravne kozmetike. Glavni namen 
magistrskega dela je bil posodobiti CGP in jo primerjati z obstoječo. Na podlagi raziskave smo 
želeli ugotoviti, ali je bila posodobitev CGP uspešna, ali bo dobro predstavljala podjetje in ali 
mu bo omogočila večjo prepoznavnost, hkrati pa tudi večjo prodajo izdelkov. Rezultate smo 
pridobili s pomočjo spletne ankete, ki smo jih nato analizirali.  
Poleg tega je bil namen tudi izpopolniti CGP z novimi, dodanimi grafičnimi elementi, ki so 
prejšnji podobi manjkali. Celoten proces je bil podkrepljen z ustreznim teoretičnim znanjem in 
podrobno primerjavo med obstoječo in novo celostno grafično podobo.  
Za učinkovito posodobitev celostne grafične podobe je bilo potrebno v zakup vzeti vse korake, 
ki jih ta proces zajema, da smo prišli do želenega končnega rezultata. Sem najprej sodi 
poznavanje teorije o grafičnem oblikovanju, ki nam je dalo ustrezno podlago za izvedbo 
posodobitve podobe. Z upoštevanjem pravil, ki jih narekujeta teorija barv in pisav, smo začeli 
s preoblikovanjem obstoječih grafičnih elementov. Pri preoblikovanju smo upoštevali tudi 
pravila oglaševanja, saj ta veliko pripomorejo k uspešnosti znamke in večji prodaji izdelkov. 
Posodobljeni CGP smo poleg obstoječih dodali tudi nove, dodatne grafične elemente, ki so ji 
prej manjkali. Tako obstoječe kot tudi nove grafične elemente smo ustrezno prilagodili za tisk 
in za spletno uporabo. Nazadnje smo izvedli analizo, s pomočjo katere smo dodobra spoznali 
znamko Mojčina nega in njeno sporočilnost, ter ugotavljali, ali je posodobitev zadostila 















This master's thesis is about updating company’s Mojčina nega corporate identity (short CI), a 
company that makes natural cosmetics. The main purpose of the master's thesis job was to 
update the CI and compare it with the existing one. Based on the research, we wanted to 
determine whether the updated CI was successful and would represent the company well and 
enable it to be more recognizable, as well as show greater sales of products. The results were 
obtained through an online survey, which we then analyzed. In addition, the aim was also to 
improve the CI with new, added graphic elements that were missing from the previous one. 
The whole process was supported by theoretical knowledge and a detailed comparison 
between the existing and the new CI.  
In order to effectively update the CI, it was necessary to take all the steps that this process 
involves in order to get the desired result. This includes theory about graphic design, which 
gave us the appropriate basis for carrying out the CI update. By following the rules dictated by 
the theory of colors and fonts, we started to update the existing graphic elements. We also 
considered the rules of advertising, as they make a big difference to the brand's performance 
and in increasing product sales. In addition to the existing CI elements, we have also added 
new, additional graphic elements that were previously missing. Both existing and new graphic 
elements have been adapted for both printing and web use. Finally, we carried out an analysis 
to get to know the brand Mojčina nega and its message, and to determine whether the update 












ŠIRŠI POVZETEK VSEBINE 
 
 
Cilj magistrske naloge je bil analizirati obstoječo CGP podjetja Mojčina nega in na podlagi tega 
izdelati posodobljeno CGP podjetja Mojčina nega z izdelavo novega logotipa in ostalih 
elementov CGP. Preko raziskave s pomočjo spletne ankete smo želeli ugotoviti, ali je nova 
posodobljena CGP boljša od obstoječe.  
 
V teoretičnem delu magistrskega dela smo preučili lastnosti CGP ter njenih posameznih 
elementov. Najprej smo preučili tiskane elemente CGP, in sicer logotip ter pravila, ki ga 
naredijo nadpovprečnega, tiskovine ter vso poslovno komunikacijo – vizitke, pisemsko glavo, 
kuverto, katalog in na koncu še embalažo namenjeno proizvodom. Nato smo preučili spletno 
stran, pri tem pa našteli pravila za najučinkovitejšo postavitev. Natančno smo se lotili opisa 
sprememb CGP, ki smo ga razdelili na dva sklopa. Definirali smo posodobitev CGP ter navedli, 
kdaj je čas za osvežitev le-te ter poudarili, da gre za manj invazivno metodo. Prav tako smo 
definirali tudi pomen prenove CGP, razloge za tako odločitev ter splošna navodila, kako uvesti 
novo podobo. Razložili smo, da je to bolj invazivna metoda, ki, v primeru dobre izvedbe, lahko 
odlično služi podjetju. Dotaknili smo se tudi oglaševanja, predvsem dandanes zelo 
priljubljenega načina izvajanja tega, in sicer oglaševanja na družbenih omrežjih s poudarkom 
na oglaševanju kozmetičnih izdelkov. V teoretični del smo vključili tudi dva pomembna 
dejavnika oblikovanja – barve in tipografijo. Pri barvah smo se osredotočili predvsem na 
različne načine rabe barv ter pravila uporabe pri tiskanih in digitalnih medijih. Prav tako smo 
opisali smernice za uporabo pisave v digitalnem okolju in v tisku.  
 
V eksperimentalnem delu smo predstavili podjetje Mojčina nega, sporočilnost podjetja in s čim 
natančno se ukvarja. Razložili smo, da gre za dvokomponentno kozmetiko, ki ponuja vsakemu 
posamezniku možnost, da si jo tik pred uporabo pripravi po svojih željah. Nato smo se 
osredotočili na obstoječ logotip ter ga razčlenili glede na vrsto logotipa, uporabljene barve in 
pisave. Sledila je analiza preostalih elementov CGP. Vsakega smo opisali, izpostavili 
uporabljene pisave ter uporabljene barve. Za namen primerjave smo podrobno opisali logotip, 
vizitko, spletno stran ter nalepke za izdelke in jih slikovno predstavili. Da smo lahko na koncu 
prišli do ustreznih zaključkov, smo se po istem postopku lotili opisa novo oblikovane CGP. 
Najprej smo opisali novo oblikovan logotip in ga razčlenili. Sledili so opisi in analiza novo 
oblikovane vizitke, nalepk za izdelke in spletne strani. Dodali smo tudi nov element – katalog, 





Z namenom izvedbe raziskave smo postavil delovne hipoteze, s katerimi smo želeli ugotoviti, 
ali je posodobljena CGP uspešna. Želeli smo preveriti, ali so mlajši in starejši uporabniki 
kozmetičnih izdelkov istega mnenja glede tega, ali je obstoječa CGP zastarela in potrebna 
osvežitve. Poleg tega smo preverjali tudi, v kakšni meri je mlajši in starejši populaciji 
posodobljena CGP všeč.   
 
Za namen raziskave smo izdelali spletno anketo, ki so jo reševale stranke podjetja Mojčina 
nega. Anketo smo razdelili na tri sklope. Anketirance smo razdelili v posamezne starostne 
skupine. S prvim sklopom smo preverjali nakupovalne navade anketirancev in pri tem ugotovili, 
da kljub višji ceni v večini raje posegajo po kozmetiki naravnega izvora. V drugem sklopu smo 
preučevali mnenje sodelujočih o obstoječem logotipu, njegovi privlačnosti in primernosti glede 
na dejavnost podjetja. Zanimalo nas je predvsem, kakšen se jim zdi obstoječ dizajn, kako je 
ta povezan z blagovno znamko, ali menijo, da je v trgovini dobro viden in ali bi se odločili za 
nakup izdelka s tem logotipom. Na osnovi odgovorov smo prišli do spoznanja, da je starejši 
populaciji obstoječ logotip bolj všeč, kot pa mlajši. V tretjem sklopu pa smo preučevali 
primernost in všečnost novo oblikovanega logotipa. Na osnovi rezultatov ankete smo ugotovili, 
da je novo oblikovan logotip bolj všeč mlajšim strankam kot pa starejšim.  
 
Na podlagi izvedene spletne ankete smo prišli do sledečih zaključkov, s katerimi smo potrdili 
dve hipotezi:  
- hipotezo, ki trdi, da je mlajši populaciji obstoječa CGP podjetja Mojčina nega zastarela 
in menijo, da je CGP potrebna osvežitve, kar pomeni, da jim je nov logotip bolj všeč 
kot star;  
- hipotezo, ki trdi, da je mlajši populaciji posodobljena CGP podjetja Mojčina nega bolj 
všeč kot obstoječa.  
Drugi dve hipotezi, ki trdita, da starejša populacija meni, da je obstoječa CGP podjetja Mojčina 
nega potrebna osvežitve, ter da jim je posodobljena CGP bolj všeč, sta bili ovrženi.  
Starejša populacija je bila mnenja, da je obstoječa CGP še vedno ustrezna in ne potrebuje 
posodobitve. Mlajša populacija je bila nasprotnega mnenja, njim se je namreč obstoječa CGP 
zdela zastarela in potrebna osvežitve. Z nadaljnjo analizo spletne ankete smo ugotovili, da je 
starejši populaciji novo oblikovan logotip sicer sam po sebi všeč, vendar bi vseeno obdržali 
obstoječega. Mlajša populacija je pričakovano bila drugačnega mnenja, saj je bil njim novo 
oblikovan logotip bolj všeč in jim je bila posodobljena CGP boljša. Na koncu smo prišli do 
ugotovitve, da pri takšni starostni razdelitvi igra veliko vlogo dejstvo, da se starejša populacija 






V zaključkih smo ugotovili, da je posodobitev CGP obsežen projekt. Posodobitve se je 
potrebno lotiti pametno in premišljeno. Pomembno je, da pred posodobitvijo dodobra 
raziščemo trg in naredimo obsežno raziskavo, s katero pridobimo potrebne informacije za 
posodobitev. Ena glavnih informacij, ki jo s tem pridobimo, je glavna ciljna skupina. Po tej se 
namreč ravnamo pri posodobitvi CGP. Ciljni potrošniki so tisti, ki narekujejo, kako bo nova 
podoba izgledala. Upoštevati je potrebno njihove želje, omejitve in smernice pri uporabljanju 
barv in pisav ter izbiro medijev. 
 
Ugotovili smo, da se anketiranci v grobem delijo na mlajšo in starejšo populacijo. Prav zaradi 
velikega starostnega razpona nismo dobili enotnih odgovorov, saj so njihovi pogledi precej 
raznoliki.  
 
Mlajša populacija je bila mnenja, da je obstoječa CGP potrebna osvežitve in ji je bil prav zato 
tudi nov logotip bolj všeč. Namreč, navajeni so hitrega tempa življenja in stalnih novosti, ki jih 
ta prinaša, kar pomeni tudi hitro prilagajanje in navajanje na nove stvari. Pri starejši populaciji 
pa je bilo opaziti oklevanje pri izbiri. Tukaj se je pokazalo, da so jim obstoječe stvari bolj 
domače in niso preveč naklonjeni spremembam, ali jih te celo motijo. Rezultati ankete so 
prikazali kolebanje pri izbiri med obstoječim in novim logotipom. Posodobljen logotip jim je bil 
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SEZNAM OKRAJŠAV IN POSEBNIH SIMBOLOV 
 
 
CGP  celostna grafična podoba (angl. Corporate Identity) 
CMYK  osnovne barve tiska – cian (C), magenta (M), rumena (Y), črna (K) 
CTA  poziv k dejanju (angl. Call to action) 
dpi  gostota rastrskih pik, natisnjenih na inč tiskalne površine (angl. dots per inch) 
ppi  število slikovnih pik, prikazanih na inč površine (angl. pixels per inch) 
px  piksel (angl. pixel; krajše px) 








Grafično oblikovanje nas obdaja vsako minuto vsakega dne. Vidimo ga na embalaži, tisku, 
smerokazih, spletnih straneh … Njegova naloga je, da posreduje infromacije družbi, hkrati pa 
preko dizajna družba prikazuje svoje kulturne težnje in vrednote. V današnjih časih imamo na 
trgu veliko ponudnikov s podobnimi izdelki, kar predstavlja veliko konkurenco. Izdelkov, ki so 
si med sabo podobni, je ogromno, zato je izbira med njimi lahko zelo težka. [1] Prav v tem 
primeru veliko pripomore dobro grafično oblikovanje in dobra, močna CGP podjetja. Ta namreč 
omogoča, da izdelki podjetja izstopajo v množici, kar pomeni večjo prodajo. Cilj je oblikovati 
celostno grafično podobo, ki je zanimiva in se prodaja. Pri tem je zelo pomembno poznavanje 
ciljnih skupin, ključnih kupcev ter njihovih potreb, saj se glede na to oblikuje podoba, ki jim bo 
blizu in jo bodo želeli kupiti. Pri oblikovanju podobe je potrebno upoštevati razna pravila, med 
drugim tudi pravila o rabi barv in rabi pisav. Vedeti je treba, da imajo barve pomen in tako na 
potrošnike različno psihološko vplivajo. Poleg dobre CGP k večji prodaji pripomore dobro 
oglaševanje. [2] Predvsem v kozmetični industriji je pomembno, da ima oglaševanje izdelkov 
jasno sporočilo in ne zavaja kupcev. [3] 
 
Slaba ali neustrezna CGP se kaže v tem, da podjetje ne dosega potrošnikov, ki bi jih moralo 
oziroma ne sporoča pravega sporočila. Prav zato veliko podjetij razmišlja o posodobitvi ali 
prenovi CGP. Nekateri se odločijo samo za menjavo oziroma posodobitev logotipa, nekateri 
pa uvedejo korenitejše spremembe in popolnoma prenovijo svojo podobo. Pri tem se je 
potrebno zavedati, da je to dvorezen meč. Kolikor lahko podjetju taka poteza koristi, toliko mu 
lahko tudi škodi. Neustrezne prenove brez predhodnih raziskav namreč lahko podjetju naredijo 
veliko škode. Zato je pri odločanju o prenovi podobe potrebno izvesti raziskave, se nato podati 
na pot prenove in izvesti ustrezne korake pri vzpostavitvi uspešne nove CGP. [4] 
 
Namen magistrskega dela je bil izdelati novo CGP podjetja Mojčina nega ter raziskati, ali je ta 
boljša in primernejša od obstoječe. Gre za podjetje, ki nudi naravno dvokomponentno 
kozmetiko (kozmetika, ki sestoji iz balzama in hidrolata, ki ju na roki zmešamo v kremo). V 
ponudbi imajo izdelke za obraz, telo ter nego rok. V teoretičnem delu smo se osredotočili na 
napisano teorijo, ki nas je usmerjala pri izdelavi ustrezne CGP. V eksperimentalnem delu smo 
opisali vse elemente obstoječe in posodobljene grafične podobe ter jih medsebojno primerjali. 




Cilji te naloge so bili: 
- analizirati obstoječo CGP podjetja Mojčina nega; 
- posodobiti CGP podjetja Mojčina nega z izdelavo novega logotipa in ostalih izbranih 
elementov; 
- poleg že obstoječih promocijskih materialov dodati nove izbrane elemente; 
- novo CGP realizirati;  
- ugotoviti, ali je nova posodobljena CGP boljša od obstoječe.  
 
Pri doseganju končnih ciljev smo zastavili sledeče delovne hipoteze:  
- po mnenju predstavnikov mlajše populacije je obstoječa CGP podjetja Mojčina nega 
zastarela in potrebna osvežitve; 
- po mnenju predstavnikov starejše populacije je obstoječa CGP podjetja Mojčina nega 
zastarela in potrebna osvežitve; 
- predstavnikom mlajše populacije kozmetičnih izdelkov podjetja Mojčina nega je bolj 
všeč posodobljena CGP; 
- predstavnikom starejše populacije kozmetičnih izdelkov podjetja Mojčina nega je bolj 




2 TEORETIČNI DEL  
 
Dobro grafično oblikovanje je rezultat obvladovanja različnih tehnik, ki skupaj tvorijo novo 
celoto. Gre za izraz dobro izraženih zamisli, ki izhajajo iz nenehnega raziskovanja in splošnega 
zanimanja za svet. Pred začetkom oblikovanja se je potrebno zavedati, da mora biti 
oblikovanje funkcionalno, saj ga bo videla in v primeru ustreznosti uporabljala širša skupina 
ljudi. Zato je prvi korak zelo pomemben – temeljita raziskava ciljnega trga, saj ta poveča 
uspešnost končnega izdelka. Najpomembnejša vprašanja, ki si jih mora vsak zastaviti, so: kdo 
sestavlja ciljno skupino, komu je izdelek namenjen, kakšno sporočilo naj ima ter kako pritegniti 




2.1 CELOSTNA GRAFIČNA PODOBA 
 
Uspešno zastavljena CGP naj bi v sebi zajemala teoretično izhodišče imenovano referenčni 
trikotnik, ki ga sestavljajo trije ključni dejavniki: realna identiteta organizacije, imidž ter simbolni 
identitetni sistem. Referenčni trikotnik je sistem, ki prikazuje odnose med tremi ključnimi 
dejavniki, ki opredeljujejo organizacijo v okolju in odločajo o uspešnosti njene menjave s 
potrošniki. Realna identiteta organizacije predstavlja organizacijo. To pomeni njen razvoj, 
zgodovino, nepremičnine, zaposlene, izdelke, storitve, ideje. Te lastnosti so tiste, ki omogočajo 
razlikovanje med različnimi organizacijami. Imidž je pojem, ki predstavlja vse, kar se o 
organizaciji govori, misli ali občuti. Simbolni identitetni sistem je realna identiteta organizacije, 
ki je prenesena na simbolno raven. Predstavljajo jo grafični simboli, barve, likovne strukture, 
ki so uporabljene pri komunikacijskih sredstvih. Del te identitete je CGP. [6] 
 
 
2.1.1 Pomen celostne grafične podobe 
 
CGP je pojem, ki vključuje vidne dražljaje, ki jih v likovne strukture vnesejo grafični oblikovalci 
preko informacij, ki jih dobijo od menedžerjev, psihologov, komunikologov. Osnovni elementi 
CGP so logotip, pisava, barve, imena in pozicijsko geslo, njihova pojavnost in odnosi med 
njimi. [6] Čeprav je prva stvar, na katero pomislimo pri besedi CGP res logotip, pa ta vsebuje 
veliko več – pisarniški material, materiale za socialna omrežja, plakate, oglase, uniforme, 
pisarniške znake, embalažo, torej celotno vizualno identiteto. [7]  
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CGP je način predstavljanja organizacije javnosti. Z javnostjo mislimo na kupce, investitorje in 
nenazadnje tudi zaposlene. Je vir komunikacije, katere glavni namen je gradnja in vzdrževanje 
identitete, ki je v skladu s cilji organizacije. Navadno vsebuje tudi napotke, ki nakazujejo, 
dovoljeno uporabo logotipa, barv, pisav, ozadij itd. Temu z drugo besedo pravimo priročnik 
CGP. To je dokument, ki vsebuje napotke za pravilno rabo posameznih elementov CGP. [8] 
 
Močna in dobra CGP pomeni, da je organizacija vsesplošno prepoznavna in na strankah pusti 
trajajoč učinek. Z zagotavljanjem konsistentnega videza preko vseh razpoložljivih 
komunikacijskih sredstev pomaga pri interpretaciji organizacije in vpliva na to, kako je taka 
organizacija uspešna. [7] Z njo se predstavlja svetu in hkrati gradi identiteto organizacije ter 
pomaga pri prepoznavnosti na trgu. Zelo pomembna je za ciljno skupino, ki jo želi organizacija 
doseči, saj komunicira z njimi. Iz CGP so razpoznavne dejavnosti in cilji organizacije. Tako 
preko tiskovin, spletnih strani, embalaže ter ostalih komunikacijskih sredstev organizacija pri 
dosledni uporabi vseh elementov in smernic predstavi sebe in hkrati nagovarja potencialne 
naročnike ter omogoča dobro prepoznavnost na trgu. [9] Pomembno je, da je CGP enostavna, 
lahko zapomnljiva in zajema bistvo organizacije, tako da si jo potencialna stranka lahko čim 
enostavneje zapomni in jo v svojem spominu tudi obdrži. To je tudi eden izmed glavnih ciljev 
CGP, saj omogoča, da si potencialne stranke zapomnijo točno določeno organizacijo in ne 
konkurence. Uspešnost podjetja je odvisna tudi od tega, kako je CGP porazdeljena po različnih 
medijih, kar jo naredi vsestransko in posledično poveča prepoznavnost. Prav tako mora biti 





Simbol organizacije je najosnovnejši element CGP, ki vzbuja največ pozornosti. Ljudje smo 
ponotranjili, da ga prepoznamo kot glavnega predstavnika organizacije. Sporočilnost simbolov 
izvira iz človekove podzavesti in je rezultat preteklih izkušenj. Simboli imajo ogromno oblik, 
barv in pojavnih oblik; delimo jih na tipografske, abstraktne, deskriptivne in kombinirane 
simbole. Tipografski simbol je racionalna oblika simbola organizacije. Pri takem simbolu ne 
vplivajo na pomen samo barvne in likovne spremenljivke, ampak tudi besede, ki imajo pomen. 
Abstraktni simbol je simbol, ki ni podoben nobeni konkretni stvari. Po navadi so sestavljeni iz 
geometrijskih likov. So zelo pogosti. Deskriptivni simboli so posnetki realnega sveta, ki 
predstavljajo stvari. Te lažje prepoznamo kot abstraktne simbole. Ker predstavljajo realni svet, 
posledično predstavljajo tudi z njimi povezana čustva in stališča. Kombinirani simboli pa 
predstavljajo kombinacijo različnih vrst simbolov, ki tvorijo nov simbol. Najbolj pogosta 
kombinacija je med abstraktnim in tipografskim simbolom (logotipom). [6]  
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Vsakodnevno smo obkroženi z ogromnim številom logotipov. Pojavljajo se na naših oblačilih, 
predmetih, avtomobilih, telefonih, skratka povsod, kamor pogledamo. Organizacije se s 
pomočjo logotipov predstavljajo na trgu. [11] 
 
Logotip je grafični znak ali simbol, ki se uporablja za identifikacijo podjetja, organizacije, izdelka 
ali blagovne znamke. Logotipi so sestavni del identitete organizacije. [12] Pri izdelavi logotipa 
odločitve o barvah, slogu, pisavi vzpostavijo sistem, na katerem bo temeljila celotna strategija 
trženja. [5] Logotip je obraz podjetja, izdelka ali storitve. Ko si nekdo zamisli neko podjetje, je 
prva asociacija logotip podjetja, ki ga takoj poveže s svojimi izkušnjami, spomini in 
interakcijami z blagovno znamko. Glavna naloga logotipa je prepoznavanje. Trendi se stalno 
spreminjajo, razvijala se bodo tudi druga orodja in tehnike oblikovanja, kar pomeni, da se bo 
logotip, kot ga poznamo danes, lahko močno spremenil, vendar bo njegov cilj še vedno ostal 
enak, in sicer identifikacija. S pogledom na logotip, ne glede na to, ali nam je všeč ali ne, bomo 
takoj presodili in dojemali podjetje, izdelek ali storitev na določen način. Če logotip izgleda kot 
tip podjetja, izdelkov, storitev, s katerimi bi želeli sodelovati, bomo to tudi storili. Ravno zato je 
pomembno, da logotip pravilno predstavlja podjetje, izdelke storitev, saj potem pritegne 
ustrezno občinstvo. [13] 
 
Načela dobrega logotipa naj bi bila: 
1. preprostost - logotip mora delovati v črno-beli različici, prav tako tudi v barvni. Delovati 
mora v različnih velikostih. Njegova uporabnost mora biti tako v tiskanih kot digitalnih 
medijih. Ključ za delovanje logotipa v »vseh razmerah« je preprostost; 
2. estetski videz - logotip je lahko sestavljen iz besed, simbola ali obojega, v vsakem 
primeru mora biti privlačen; 






Oblikovanje tiskovin je vsak dizajn, ki je namenjen tisku končnega izdelka. To so brošure, 
letaki, nalepke, vizitke, plakati, majice ... [14] Tiskovine so brezčasen in preizkušen način 
trženja. Lastniki organizacij nenehno iščejo nove načine, kako pritegniti kupce ter oglaševati 
svoje izdelke in storitve, saj so ti učinkoviti in razmeroma poceni način promocije. So dober 




Še vedno so aktualne za promocijo, kljub digitalni dobi. To je predvsem zaradi fizičnega stika, 
ki daje oseben pridih in gradi boljši odnos med stranko in ponudnikom. [16] 
 
Za uspešnost tiskovine je potrebno načrtovati, katera gradiva bomo uporabljali; pri izbiri 
moramo upoštevati naslednje dejavnike:  
- število, zapletenost in cena oglaševanih izdelkov - vprašati se moramo, ali gre za 
prodajo enega izdelka ali večje količine le-teh; 
- cilj nakupovalnega cikla - zanima nas, ali ciljna skupina predstavlja širok krog kupcev 
ali cilja na točno določeno skupino (starost, spol ...); 
- čas izdelave tiskovin - vprašanje, ki si ga postavimo, je, koliko časa je potrebnega za 
izdelavo ter koliko časa bodo te tiskovine aktualne; 
- splošni slog - pomembno je, da se tiskovine ujemajo s slogom ciljne publike; 
- pričakovana uporaba tiskovin - vprašamo se, ali je to namenjeno prodaji ali le 
informativni naravi. [17] 
 
 
2.1.4 Poslovna komunikacija 
 
Pisemske glave, logotipi, vizitke so del oglaševanja. Gradivo poslovne komunikacije mora biti 
informativno in funkcionalno, z njim grafično uveljavljamo namen in slog organizacije. Pri stikih 
z drugimi je to gradivo ključnega pomena, zato mora biti oblikovano na način, da doseže čim 





Najpomembnejša tiskovina CGP je vizitka. Vizitka je bistven del komuniciranja in promocije 
blagovne znamke. Vizitka vsebuje veliko količino podatkov na zelo majhnem formatu. 
Standardni format za vizitko je 85 × 55 mm. [17] Na njej so lahko naenkrat prikazani logotip, 
ime podjetja, naslov, telefonska številka, spletna stran ter povezave do socialnih omrežij. 
Vizitka ustvari prvi vtis stranke o blagovni znamki, hkrati je tudi odličen način promocije. Pri 
izdelavi vizitke lahko izbiramo med različnimi možnostmi, kot so vrsta papirja, debelina papirja, 
premazi in druge možnosti dodelave, tako da lahko prilagodimo njen videz v skladu z blagovno 
znamko in dosežemo pravo sporočilnost. Vizitke so preprost in velikokrat podcenjen način 
delitve osnovnih informacij, še posebej v današnjih časih, ko se vedno več zanašamo na 
digitalne medije. [15]  
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2.1.4.2 Pisemska glava 
 
Pisemska glava mora sporočati o značaju podjetja ali dejavnosti, ki ga opravlja. Poleg tega 
mora vsebovati še vse dodatne informacije. Osnovni deli pisemske glave so ime podjetja, 
logotip, geslo poslovne filozofije, naslov, telefonske številke, elektronska pošta. Logotip pri 
pisemski glavi mora biti ravno toliko velik, da je opazen, vendar ne preveč, saj potem odvrača 
pozornost od ostalega dela pisemske glave. Položaj logotipa je fleksibilen, postavlja se ga v 






Katalog je tiskovina, ki daje poudarek predstavitvi izdelkov. Uspešno oblikovan katalog je 
vizualno raznovrsten, vsebuje zanimive fotografije in informacije o produktih. Katalog ni redna 
publikacija, ampak navadno izhaja enkrat letno. Prav zaradi daljše življenjske dobe se zanj 
uporablja kvalitetnejše vrste tiska in papirja. Če je katalog kvalitetno narejen, se to pozna v 
večjem dobičku ter povračilu vloženih sredstev. Platnice kataloga po navadi natisnemo na 
kvalitetnejši debelejši premazan papir, ki pa ni enak papirju, ki je uporabljen v notranjosti 





Etiketa je majhen potiskan kos papirja, ki ga zalepimo na embalažo izdelka. Njen primarni 
namen je obveščanje o vsebini izdelka. Etikete so lahko eno- ali večbarvne, večkrat tudi 





Embalaža je tiskovina, ki je digitalna tehnologija ne more nadomestiti. Je zelo obsežno 
področje, sem sodijo ovojnine, vrečke, zloženke, pločevinke, plastenke, škatle. Na začetku je 
bil namen embalaže informiranje o vsebini izdelka, ki jo hrani in varuje. Kasneje pa so prišli do 
spoznanja, da lahko dobra embalaža privablja kupce. S tem namreč poveča kakovost same 
vsebine, hkrati pa izboljša skladiščenje izdelkov. Najbolj značilen predstavnik embalaže je 
zloženka, z drugo besedo škatla vseh oblik in velikosti. Zloženke vsebujejo informacije, ki 
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govorijo o njeni vsebini, oblikovalski del pa opozarja kupce na izdelek in jih privablja. Zloženke 
vsako podjetje oblikuje po svoje, medtem ko same oblike zloženk v večini izhajajo iz predloge. 
Izdelane so lahko iz veliko različnih materialov, največkrat eno- ali večslojnega kartona. [18]  
 
 
2.1.5 Spletna stran 
 
Izdelava spletnih strani je danes nujna za vsako podjetje, saj predstavlja imidž podjetja in je 
močno marketinško orodje. Kakovostno izdelana stran predstavlja prednost na trgu. Za 
uspešno postavljeno spletno stran je potrebno upoštevati temeljna načela. V to so zajeti 
vsebina, koncept, navigacija, oblika in primernosti informacij. Priporočljivo se je izogniti izdelavi 
zastarelih in neaktualnih spletnih strani. Pomembno je, da je stran poleg tega, da je vizualno 
privlačna, predvsem uporabna. Lastnosti kakovostno izdelane spletne strani so, da je ta visoko 
pozicionirana, kar dosežemo z optimizacijo spletenih strani za iskalnike. Iskalniki s pomočjo 
tega spletno stran rangirajo in jo tudi najdejo. Vsebina mora biti aktualna in stalno 
posodobljena. Stran mora poleg tega imeti jasno navigacijo in strukturo, ki omogoča enostavno 
uporabo za vse tipe uporabnikov. Prav tako mora biti vsebina primerno oblikovana, s primerno 
izbiro pisav in barv. Pomemben dejavnik kakovostno izdelane spletne strani so delujoče 
povezave in podstrani. [19] 
 
Osnovna zgradba spletne strani je sestavljena iz petih različnih delov. Glava je zgornji del 
spletne strani, v kateri se nahaja logotip ter navigacijski meni. Glava je območje spletne strani, 
ki je konstantno in ostaja vedno vidno, ko se premikamo po spletni strani. Navigacijski meni 
vsebuje povezave, ki uporabnika peljejo po spletni strani in je po navadi raztegnjen čez celotno 
širino spletne strani. Ko spletno stran gledamo na mobilni napravi, se navigacijski meni 
navadno skrči v ikono s tremi črtami, ki s klikom odpre meni. Sledi naslovna slika, ki pritegne 
pozornost in po navadi vsebuje naslove ali poziv k dejanju (angl. Call to action; krajše CTA). 
Ta slika povzame celotno spletno stran, zato je pomembno, da je ustrezno izbrana. Vsebina 
spletne strani vsebuje informacije, ki so pomembne za uporabnike. To se ne navezuje samo 
na besedilo, ampak na vse elemente, ki izražajo sporočilo spletne strani. To so fotografije, 
videi, zvočni posnetki, interakcije itd. Na dnu spletne strani je noga. Noga ima isto funkcijo kot 
glava, kar pomeni, da je konstanto prisotna pri premikanju po strani. Pravila za informacije, ki 
jih damo v nogo, ni, vendar pa so v nogi navadno kontaktne informacije, pogoji uporabe, 




2.2 POSODOBITEV PODOBE BLAGOVNE ZNAMKE 
 
V današnjem času ni dovolj, da se potencialne stranke pretvori v kupce. Vsaka organizacija 
mora jasno sporočati svojo zgodbo, ta pa mora biti zanimiva za stranke in jih prepričati v to, 
da vzpostavijo stik z organizacijo. To je nemogoče doseči, če organizacija ni v stiku s svojimi 
strankami in se ne prilagaja željam strank. Te želje se seveda nenehno spreminjajo. Če 
povzamemo, mora organizacija ustrezati potencialnim strankam, zato se podjetja velikokrat 
odločijo za posodobitev svoje podobe, ali pa popolno preoblikovanje. [2] Kadar začne 
organizacija razmišljati o prenovi CGP, mora najprej izvesti analitično delo, preko katerega 
ugotovi, kateri so vsi elementi organizacije ter kaj ta organizacija je oziroma predstavlja. Z 
novo CGP se zgradi nov identitetni sistem. [6] Mnogi med seboj mešajo izraze, kot so 
posodobitev in preoblikovanje blagovne znamke organizacije. Veliko uspešnih podjetij namreč 
spreminja svoje blagovne znamke in jih prilagaja trgu, vendar marsikdo ne ve, ali je to 
posodobitev ali preoblikovanje. Izraza imata sicer res veliko skupnega, vendar je med njima 
veliko razlik. [2] Natančneje sta razliki opisani v nadaljevanju. 
 
 
2.2.1 Posodobitev celostne grafične podobe 
 
Posodobitev blagovne znamke ni velika sprememba. Osredotočena je na logotip, ki se ga 
prilagodi trenutnim trendom. Za posodobitev blagovne znamke se po navadi odločijo, ker jo 
želijo narediti bolj privlačno trenutnim okoliščinam oziroma situaciji v družbi. Prav tako je to 
dobra rešitev v primeru, ko pride do izgube povezave med blagovno znamko in ponudbo. 
Posodobitev vključuje spreminjanje slogana, popravek logotipa in pisav, izbiro in prilagoditev 
uporabljenih barv ter posodobitev komunikacijskih sredstev. Če blagovna znamka ni povsem 
zastarela, se podjetja v večini odločijo le za posodobitev in ne celotno prenovo. Tako namreč 
ohranijo jedro obstoječe blagovne znamke, hkrati pa dosežejo širšo publiko. 
 
 
2.2.2 Prenova celostne grafične podobe 
 
Prenova CGP vključuje konkretnejše spremembe. Navadno pomeni izdelavo novega logotipa 
in celotne vizualne podobe. Namenjena je spreminjanju glavnega sporočila blagovne znamke 
in njene identitete. [2] Gre za zapleten postopek, ki zahteva veliko priprav. Namenjen je popolni 
spremembi podobe podjetja. Potrebno je sestaviti novo zgodbo o blagovni znamki ter filozofiji 
organizacije, včasih je potrebna tudi usmeritev na nov trg. To pot izberejo tisti, ki vidijo, da 
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trenutna blagovna znamka ni več učinkovita in konsistentna in ne dostavi pravega sporočila, 
ali tisti, ki želijo korenito spremeniti svoje podjetje. Sprememba CGP je zelo učinkovita pot do 
posodobitve znamke in s tem povezovanja z novimi strankami. Lahko služi tudi premagovanju 
ter ločevanju od konkurence. [4] Pri prenovi se velikokrat pojavlja tveganje, saj za organizacijo 
ni nič hujšega kot prenova, ki je slabša od obstoječe podobe. [2] 
 
Prenova CGP predstavlja velik zalogaj, če ni organizirana pravilno. Glavni vodili sta 
načrtovanje vnaprej ter dobro zastavljena strategija. Pri spremembi pa je potrebno upoštevati:  
- obveščanje o spremembi CGP - skozi celoten proces morajo biti zaposleni ter vsi 
sodelujoči z organizacijo seznanjeni s potekom oziroma začetkom prenove CGP. To 
prinaša številne prednosti, med drugim koristne povratne informacije, prav tako se 
zaposleni lahko vključijo v sam proces prenove, kar prinaša dodatno motivacijo in 
zadovoljstvo. Seveda je ključnega pomena po koščkih obveščati tudi stranke in jim 
vzbuditi zanimanje; 
- identificiranje novega imena ali identitete - ključni faktorji, na katere je potrebno 
pomisliti pri vključevanju oblikovalcev, ki skrbijo za novo celostno podobo, so: 
o Kakšno zgodbo želi znamka sporočati? 
o Kdo so stranke? 
o Kakšni so dolgoročni cilji? 
o Kako bi nov izgled funkcioniral na digitalnih platformah ter ostalimi 
komunikacijskimi sredstvi? [4] 
 
Pri zastavljanju nove CGP je dobro gledati dolgoročno, zato se ni pametno zaleteti v trenutne 
oblikovalske trende, ki bodo morda hitro izzveneli. Hkrati pa se včasih splača tvegati z 
namenom odstopanja od povprečja – s kreativnim načinom oblikovanja podobe. 
 
Organizacije in trgi se spreminjajo in večajo. Pomembno je, da podjetje ostane v stiku s svojimi 
strankami, hkrati pa je v koraku z najnovejšimi trendi v oblikovanju. Blagovna znamka mora 
biti ustrezna, zato jo je včasih potrebno osvežiti. [2] Velja si zapomniti, da nenehno 





Glavna lastnost oglaševanja je ustvarjalnost, saj brez nje oglaševanje ne bi izpolnjevalo svojih 
nalog in bi se izgubilo v poplavi informacij. Oglaševanje tako predstavlja eno glavnih panog 
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kreativne industrije. [21] Oglaševalci preko oglaševalskih agencij izdelujejo oglase in 
promocije. Ta industrija izvaja raziskave znotraj posameznih družbenih skupin z namenom 
pridobivanja informacij o trenutnih trendih. Nato s pomočjo tega izvede kampanjo za naročnika. 
Grafično oblikovanje je med pomembnejšimi panogami v oglaševanju, hkrati pa je 
povpraševanje po grafičnih oblikovalcih največje prav tukaj. Rast oglaševalske industrije je bila 
v zadnjih sto letih občutna. Igra namreč pomembno vlogo v obdobju masovne proizvodnje in 
porabe in je postala stalnica modernega življenja. Brez oglaševanja veliko produktov sploh ne 
bi obstajalo, industrija se v to seveda vključuje, če želi svoje izdelke prodati. Res je, da 
oglaševanje ni edini vidik, zaradi katerega se produkt prodaja, saj k temu prispevajo kvaliteta, 
distribucija, cena itd., vendar veliko pripomore k temu. Kljub prepričanju, da oglaševanje 
produktu dviga ceno, je v resnici ravno obratno, saj oglaševanje omogoča ohranjanje nižje 
cene s spodbujanjem konkurence. [22]  
 
 
2.3.1 Oglaševanje na družbenih omrežjih 
 
Pomembnost družbenih omrežij narašča. Prisotnost organizacije na družbenih omrežjih je 
dobra izbira zaradi naslednjih razlogov:  
- prepoznavnost blagovne znamke - eden glavnih razlogov za uporabo družbenih 
omrežij je večja prepoznavnost blagovne znamke. To pomeni, da bodo potencialne 
stranke lažje prepoznale in dale prednost blagovni znamki, ker jim je znana; 
- vodilnost blagovne znamke - če podjetje pokaže, da ima strokovno znanje  določenega 
področja z objavo dobrih vsebin in deljenem na družbenih omrežjih, bodo kupci začeli 
razmišljati o njih kot o vodilnem podjetju na tem področju. Posledično bodo zaupali 
informacijam, ki jih podajajo; 
- povezovanje s strankami - družbena omrežja omogočajo komunikacijo s strankami. 
Podjetja, ki so aktivna na družbenih omrežjih, imajo to prednost, da kupci sledijo 
njihovemu podjetju, postavljajo vprašanja in predlagajo izboljšave, ki bi lahko blagovno 
znamko izboljšale. Hkrati se družbena omrežja zaradi tega lahko uporabljajo kot 
brezplačna oblika tržnih raziskav; 
- doseganje občinstva - družbena omrežja lahko dosežejo ogromno količino ljudi, saj je 
velika večina vključena v vsaj eno družbeno omrežje; 
- stroškovna učinkovitost - družbena omrežja so brezplačna. Če podjetje ve, kako 





Družbena omrežja so eden najbolj učinkovitih orodij za trženje blagovne znamke. Če je trženje 
zastavljeno in izvedeno pravilno, lahko pripomore k povezavi s svojim ciljnim trgom. Trženje 
preko družbenih medijev pomeni konstantno uporabo točno določenih metod za interakcijo s 
ciljno publiko. Cilj tega je povečati prepoznavnost blagovne znamke z ozaveščanjem ljudi o 
blagovni znamki. Z rabo družbenih omrežij za trženje lahko zgradimo velik krog strank, ki niso 
zveste le znamki, ampak želijo produkte tudi dejansko kupiti. Trženje preko družbenih omrežij 
omogoča vključitev ljudi v prodajni tok, saj jim daje razlog, da znamki zaupajo in jo tudi 
kupujejo. Kadar je to trženje pravilno zastavljeno, ostali procesi prodaje postanejo bolj 
učinkoviti. [24]  
 
Štiri področja, ki so pomembna za izboljšanje trženja preko družbenih omrežij: 
- identiteta - za uspešno trženje moramo poznati svoje podjetje. Vedeti moramo, kaj 
določa blagovno znamko, kako se ta razlikuje od ostalih, kaj si prizadeva doseči ter 
kakšen vtis želi pustiti. Bolj kot je identiteta blagovne znamke jasna, lažje je oblikovati 
pravo sporočilo; 
- občinstvo - velik del trženja preko družbenih omrežij predstavlja pravilno določitev, 
razumevanje in poznavanje ciljne skupine. To omogoča prilagojen pristop k trženju. 
Postaviti se je treba v vlogo kupca in tako tudi razmišljati; vprašati se, kakšne so njihove 
potrebe, težave, želje; 
- vsebina - vrsta vsebine, ki jo delimo na družbenih omrežjih, oblikuje blagovno znamko, 
zato je pomembno, da je ta vsebina primerna. Vsebina namreč lahko ustvari ali škoduje 
trženju, zato izbira ustrezne vsebine ne sme biti prezrta; 
- dizajn - vizualni elementi igrajo ključno vlogo pri tem, kako sledilci dojemajo blagovno 
znamko, zato morajo biti usklajeni z marketinškimi cilji. Možgani namreč vizualne 
elemente obdelajo 60.000-krat hitreje v primerjavi z običajnim besedilom. [24] 
2.3.2 Oglaševanje kozmetičnih izdelkov 
 
Najpomembnejše pri oglaševanju kozmetike je, da pridobimo in obdržimo zaupanje 
potrošnikov v izdelke, saj to predstavlja ključno načelo delovanja kozmetične industrije. Ta si 
prizadeva, da bi bilo oglaševanje čim bolj odgovorno, tako da se sklada z zakonskimi okvirji, 
ne zavaja in je družbeno odgovorno, kar pomeni, da so posredovane informacije vedno točne 
in resnične, trditve o izdelkih pa utemeljene.  
Za oglaševanje kozmetike se uporabljajo trditve v obliki informacij, ki se nanašajo na vsebino, 
lastnosti in učinkovitosti izdelka. Namen teh trditev je, da z njimi informirajo kupca in ostajajo 
konkurenčni. Trditve so lahko: senzorične (primer: koža bo občutneje mehkejša), trditve, ki se 
nanašajo na delovanje (primer: izboljša elastičnost kože), trditve, ki se nanašajo na sestavine 
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(primer: vsebuje x % aktivnih snovi), trditve, ki se nanašajo na estetiko izdelka (primer: izgled, 
dišave), primerjalne trditve (primerjava z drugimi izdelki) in kombinirane trditve, ki so mešanica 
zgoraj naštetih. Pri oglaševanju kozmetičnih izdelkov ni točno določenih pravil, vendar se pri 
oglaševanju ne sme uporabljati materialov, ki namigujejo na medicinske učinke. Oglaševanje 
kozmetičnih izdelkov z zavajanjem kupcev je prepovedano. Pri takem oglaševanju ne smejo 
biti v uporabi pripisi zdravilnih učinkov ali lastnosti, ki jih ti kozmetični izdelki nimajo. Prav tako 
slike, zdravstveno osebje ali medicinska oprema na takih izdelkih ne smejo biti prisotni. [3] 
 
 
2.4 OBLIKOVANJE VSEBIN ZA TISK IN SPLET 
 
Spletno oblikovanje je kombinacija oblikovanja in izdelave spletnih strani in kot takšno ne 
vključuje samo grafičnega dela spletne strani, ampak njen celoten videz, uporabniško izkušnjo, 
uporabnost in dostopnost. Gre za vsebine, ki si jih ogledujemo izključno na elektronskih 
medijih. Po drugi strani pa tiskovine predstavljajo vsebine, ki zajemajo oblikovanje vseh vrst 
tiskovin, ki jih uporabljamo v fizični obliki.  
Ena največjih razlik med spletnimi vsebinami in tiskovinami je način, na katerega si ljudje te 
vsebine ogledujejo. Kljub temu pa jima je skupna naloga ustvarjanja dobrega vtisa. Tiskane 
vsebine pripomorejo k temu preko fizičnega stika – teksture in oblike. Spletne vsebine pa se 
lahko poslužujejo avdio in video elementov ter drugih interaktivnih možnosti.  
 
Oblikovanje tiskovin je vezano na fizično velikost in obliko površine oziroma predmeta. Za tisk 
morajo biti vse informacije znotraj omejene tiskovne površine, medtem ko na spletu te omejitve 
ni. Tiskane vsebine morajo upoštevati beli rob in razlivanje, medtem ko je pri spletnem 
oblikovanju treba upoštevati dimenzije različnih naprav, saj se s tem spreminja prikaz grafičnih 
vsebin. Velikosti so tako omejene na naprave, vsebine se same prilagajajo s pomočjo 
odzivnega dizajna. [14] Pomembno je, da se spletni oblikovalec zaveda, da oblikovanja 
spletnih strani ni mogoče popolnoma nadzorovati, saj različni brskalniki in naprave različno 
prikažejo iste spletne strani. [5] 
Pomembno je tudi razumeti osnovne ločljivosti tako za tisk kot za splet, saj ločljivost določa 
kakovost grafike. Ločimo dve različni ločljivosti - dpi (angl. dots per inch) in ppi (angl. pixels 
per inch). Dpi predstavlja gostoto rastrskih pik tiskarske barve, natisnjenih na en inč tiskalne 
površine. Ppi pa vključuje število slikovnih pik (pikslov), prikazanih na inč površine. Več kot je 
pik (rastrskih ali slikovnih), boljša je slika. Na spletu je splošni standard za kakovost slike 72 






Ena pomembnejših lastnosti, ki jo mora oblikovalec obvladati, je razumevanje in uporaba barv. 
Kombinacij je nešteto, prav tako jih lahko apliciramo na različne medije, zato je pomembno, 
da pri izbiri barv upoštevamo kontrast in harmonijo, ter kako ti dve lastnosti vplivata na vidnost. 
Barve se razlikujejo glede na tri lastnosti: barvni ton, svetlost in nasičenost. Barvni ton 
predstavlja ime barve in jih razlikuje med seboj. Posamezna barva ima lahko različne odtenke 
– od svetlih do temnih, kar pomeni, da je barvi dodana bela oziroma črna barva. Ti odtenki so 
različno nasičeni, kar pove, kakšna je moč barve, oziroma koliko je v barvi dodanih nepestrih 
sivih odtenkov. [5] 
Za razumevanje delovanja barv moramo vedeti, da obstajata dva barvna načina - aditivni in 
subtraktivni, ki pa delujeta popolnoma drugače. Seštevalni ali aditivni barvni način se uporablja 
za prikaz barv na zaslonu. Uporabljajo se osnovne RGB barve svetlobe, rdeča (R), zelena (G) 
in modra (B). Če te tri svetlobne vire združimo, dobimo belo svetlobo (W). Odštevalni ali 
subtraktivni barvni način pa se uporablja pri tisku. Osnovne barve so CMY - cian (C), magenta 
(M), rumena (Y), z mešanjem teh barv dobimo črno barvo (K). [22] 
 
Osnova za dobro uporabljene barve pri oblikovanju je poznavanje konteksta, v katerem se bo 
končni izdelek pojavljal. Odvisno od tega, ali se bo izdelek pojavljal na zaslonu ali v tiskani 
obliki, bo vplivalo na to, kako bo barva vidna in zaznana. Barve namreč zelo vplivajo na 
razumevanje, zato je pri njihovi uporabi potrebno upoštevati tri parametre: razločnost, kontrast 
in harmonijo barv. 
Razločnost v osnovi pomeni, da je nekaj dobro vidno in čitljivo. Na to vplivajo osvetljava, izbor 
barv ter primernega ozadja, velikost pisave in slikovnih gradiv. Navadno so barve na zaslonu 
prikazane svetlejše kot pa natisnjene. Barva prispeva tako k vsebini izdelka kot tudi k zamisli 
o izdelku, ki mu želimo dati vizualno podobo. Prav zaradi tega je pomembno, da razumemo, 
kako se barva obnaša v kontrastu in harmoniji. Delež izbranih barv je pomembna odločitev pri 
tem, da podoba izgleda harmonično, kar pomeni, da so vse uporabljene barve med seboj v 
ravnovesju. Prav tako je pomemben kontrast, ki omogoča razlikovanje med uporabljenimi 
elementi. Pri tiskanem gradivu so odtenki barv manj živi kot pa pri barvah na zaslonu, zato je 
posamezne deleže barv potrebno ustrezno prilagoditi. [5] Človeško oko lahko reproducira širok 
spekter barv, prav tako imajo tudi zasloni možnost prikaza velikega števila barv. Težava se 
pojavi pri tisku, saj v primeru, da barva ni na voljo, ta vzame njen najbližji približek.  
 
Na začetku projekta moramo vedeti, kje in v kakšni meri bomo uporabili barve. Pri tem je 
pomembno, da barve vsebine ne bodo motile, ampak jo bodo komplementirale in pomagale 
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pri sporočilnosti. Barve služijo kot pripomoček za privabljanje kupcev, ne pa nekaj, kar bi npr. 
oteževalo vidnost oziroma branje. [17] 
 
 
2.5.1 Psihologija barv 
 
Pri zaznavanju barv igrajo pomembno vlogo spomin, izkušnje, zgodovina in kultura. [5] Barva 
je odvisna od psiholoških in fizioloških dejavnikov, kar pomeni, da barvni vtis povzroča reakcijo 
na določeno barvno svetlobo. Zaradi tega pride do različnega zaznavanja barv. [25] To ne 
pomeni, da vsak zazna barvo drugače, ampak da njihova zaznava zaradi različnih izkušenj 
pomeni različen pomen te barve. [5]  
 
Barva ima pomembno vlogo pri pravilnem prikazu blagovne znamke. Današnji trg je nasičen 
z izdelki, ki skušajo pritegniti našo pozornost. Barva lahko pomaga pri izražanju vrednot te 
znamke, lahko pritegne pozornost ali spremeni razpoloženje. Vpliva na to, kako posameznik 
vidi in definira stvari, ima moč prepričevanja. Glede delovanja naših čutov je zaznavanje barve 
na prvem mestu, šele nato ji sledijo oblika, simboli in besede. [26] Barva je pomembna, ker 
lahko pritegne pozornost, spremeni razpoloženje in ima veliko vlogo pri tem, kako posameznik 
vidi in definira stvari. [27] 
 
Študija stotih najboljših blagovnih znamk, kjer so analizirali njihove logotipe, je pokazala, da 
33 % logotipov vsebuje modro, 29 % rdečo, 28 % črno oziroma sivo, 13 % pa rumeno barvo. 
Iz tega sledi ugotovitev, da kar 29 % logotipov z modro barvo predstavlja varnost, zaupanje, 
stabilnost in zvestobo blagovne znamke. Takoj za njo so blagovne znamke z rdečimi logotipi, 
kar pomeni, da v ljudeh izzovejo energijo, moč, pogum in strast. Nadalje je raziskava pokazala, 
da jih 95 % uporablja 1–2 barvi, le 5 % pa več kot dve. 41 % jih uporablja samo črke, le 9 % 
blagovnih znamk ne vsebuje imena podjetja. Iz te analize je razvidno, da barva močno vpliva 
na dojemanje blagovne znamke. Prepoznavnost le-te se lahko poveča do 80 %. Barva torej 





Pisava je močno orodje za trženje in oblikovanje, saj pomaga pri prenosu sporočila. Izrek 
»dobre tipografije se ne vidi« pomeni, da če bralec več pozornosti posveča uporabljeni pisavi 
ali če ta pisava ni čitljiva, potem ne opravlja svojega dela. [28]  
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V osnovi pisave delimo na dva sklopa – pisave s tankimi in podebeljenimi potezami ter pisave 
s skoraj enako ali enako debelimi potezami. Prvo omenjene pisave se naprej delijo na 
renesančne, baročne in klasicistične, medtem ko se drugo omenjen sklop deli na egipčanske 
in linearne. Ločeno od the dveh se pojavlja še en sklop pisav, in sicer risane pisave, ki se delijo 
na dekorativne in rokopisne pisave. [29] 
Pisave, ki so primerne za glavno besedilo, so klasicistične, renesančne in baročne, za naslove 
pa akcidenčne pisave. Pisave za besedilo so v osnovi namenjene branju večje količine 
besedila, kot primer lahko navedemo minion, bembo, bodoni ... Pisave za naslove pa so bolj 
raznolike in drzne, saj se uporabljajo za to, da pritegnejo pozornost. Pri izbiri pisave je poleg 
teh vodil potrebno upoštevati tudi vsebino in namen gradiva. [5]  
 
Pisave s serifi na splošno veljajo kot odlična izbira za tiskano besedilo. [30] Serifi črke naredijo 
bolj izrazite in s tem možganom olajšajo, da hitreje prepoznajo črke. Pisave s serifi so 
učinkovite za uporabo v telesu besedila, saj je manj verjetno, da bodo povzročile utrujenost. 
[31] Za tisk je pri pisavi najbolje uporabiti črno barvo na svetlem ozadju, ker to omogoča 
najboljšo vidnost in posledično čitljivost. [32] V primeru uporabe drugih barv velja splošno 
pravilo glede kontrasta. [33] Kontrast med ozadjem in pisavo mora biti dovolj velik, vendar 
razlika med kontrastoma ne sme biti več kot 30 %. [34] Pisave brez serifov navadno bolje 
delujejo v barvnih različicah. Za manjše velikosti pisave zaradi ohranjanja vidnosti raje 
uporabljamo črno barvo. [33] Pri tisku so pogoji, pri katerih je besedilo brano, različni. Svetloba 
je neenakomerno razporejena, zato je potrebno zagotoviti čim večji kontrast. To ne pomeni, 
da nastavimo CMYK parametre na 0 %, 0 %, 0 % in 100 %, saj bo ta barva na končnem izdelku 
bolj siva, ker papir absorbira del črnila. Zato se raje uporablja kombinacije, kjer se doda 
odstotke ciana, magente in rumene, saj tako dodatni sloji črnila, ki se natisnejo drug na 
drugega, ustvarijo bolj ustrezno črno barvo. [30] 
Dolžina vrstice, ki zagotavlja dobro berljivost, se med vsakim jezikom razlikuje. V angleškem 
predstavlja med 50 in 60 črk. Če je v vrstici več kot 60 črk, to povzroča težave pri branju. Proti 
koncu branja vrstice pride do utrujenosti, preskokov v novo vrstico, ki bralca zbudijo, pa je 
manj, kar posledično povzroči težje branje. Če pa je v vrstici manj kot 50 črk, pa je teh 
preskokov v novo vrstico preveč, kar povzroči prekomerno deljenje besed, kar tudi zmanjšuje 
berljivost. Zgoraj napisano velja za vse jezike, le optimalno število črk se spreminja. Omeniti 
velja tudi poravnavo besedila. Obojestranska poravnava je najoptimalnejša za berljivost. 
Neporavnan desni rob povzroča počasnejše branje, neporavnan levi rob pa povzroči, da oko 




Pri izbiri pisave za zaslone sta najpomebnejši berljivost in čitljivost spletne vsebine, saj vplivata 
na to, kako bralci sprejemajo informacije. Če sta slabi, povzročata slab prenos informacij, dobri 
pa omogočata dober in učinkovit prenos informacij do bralca. 
Prvi faktor, ki vpliva na berljivost, je hierarhija. Ta namreč bralcu pove, kje naj začne brati in 
kako naj se pomika po besedilu, poleg tega ločuje naslove od ostalega besedila. Drugi faktor 
je kontrast. Ustrezen kontrast omogoča enostavno branje, ne utruja oči, medtem ko se slab 
kontrast med ozadjem in pisavo kaže v težjem in počasnejšem branju. Temno siva in bela 
kombinacija je najbolj optimalna izbira, saj omogoča največji kontrast. Za ozadje je 
priporočljivo izbrati svetlejše, bolj subtilne barve kot pa za pisavo. Večina spletnih strani 
uporablja tako kombinacijo. Na berljivost vplivajo tudi razmik med vrsticami, presledek med 
črkami ter dolžina vrstice. [36] Prva dva se nastavljata glede na vsako pisavo posebej. 
Presledki med črkami morajo biti enakomerni, saj tako besede lažje prepoznamo in razumemo 
ter hitreje preberemo. Primeren razmik med črkami je odvisen od oblike črk. Razmik med 
vrsticami je potrebno prilagajati zaradi različnih okoliščin, kot so denimo besedilo na temni 
podlagi, materiali in naprave, ki jih uporabljamo. Reguliranje razmika med vrsticami je med 
drugim odvisno od velikosti pisave. Manjše pisave potrebujejo več prostora, večje pisave pa 
manj. [37] Besedilo je skoraj vedno poravnano levo. Kar se tiče velikosti pisave, se za naslove 
uporabljajo velikosti med 18 in 29 piksli (angl. pixel; krajše px), za ostalo besedilo pa med 12 
in 14 piksli. [36] Na računalniških zaslonih je bilo v preteklosti serife težko videti, včasih sploh 
niso bili vidni, pisave s serifi je bilo precej težje brati zaradi manjše ločljivosti zaslonov v 
primerjavi s tiskovinami. Dandanes pa serifi ne predstavljajo več težav zaradi zaslonov visoke 
ločljivosti. [31] Na spletu se seveda uporabljajo tako pisave s serifi kot pisave brez, vendar je 




3 EKSPERIMENTALNI DEL 
 
 
3.1 PREDSTAVITEV IZDELKOV PODJETJA Mojčina nega  
 
Za znamko Mojčina nega stoji oseba, ki se že dobrih dvajset let ukvarja z izdelavo krem. Povod 
za to je bila nezmožnost uporabe kupljenih krem, ki so ji povzročale alergije. Veselje in 
zadovoljstvo, ki ga je občutila pri pripravi in uporabi krem, jo je motiviralo za dodatna 
izobraževanje na tem področju. Zavedala se je, da si vsak svoje kozmetike doma ne more 
pripraviti, si pa želijo uporabljati domačo kozmetiko. Zaradi vse večjega povpraševanja po 
kremah se je leta 2015 odločila, da svojo kozmetiko pošlje na trg. Tako se je razvila znamka 
Mojčina nega.  
Mojčina nega predstavlja 100 % naravno kozmetiko, ki ponuja izdelke za obraz in telo. 
Kozmetika je izdelana ročno s kakovostnimi in pretežno ekološkimi sestavinami. Izdelki 
vsebujejo sestavine, ki so lahko prepoznavne, so brez sintetičnih dišav in raznih dodatkov, ki 
dražijo kožo in so zdravju škodljive. 
 
Največja prednost te naravne kozmetike je v tem, da komplet za obraz vsebuje vse potrebne 
sestavine za nego kože. Tako poleg kreme ne potrebujemo tonika, čistilnega mleka, raznih 
nočnih in dnevnih krem. Zaradi dvokomponentne sestave si kremo zmešamo sami glede na 
stanje kože in potrebo po vlaženju kože. Kolekcija za nego obraza je dvokomponentna, kar 
pomeni, da sta vodna in oljna osnova ločeni, s čimer se izognemo škodljivim dodatkom, ki jih 
vsebujejo običajne kreme.  
 
Vizija podjetja je oskrbovati ljudi z dvokomponentno naravno kozmetiko, ki omogoča 
vsakokratno prilagajanje glede na vrsto in potrebe kože. S to znamko želi podpirati naravno in 
omogočiti ljudem z različnimi alergijami celovito nego kože.  
 
 
3.2 ANALIZA OBSTOJEČEGA LOGOTIPA 
 
Obstoječ logotip podjetja Mojčina nega (slika 1) je glede na vrsto logotipa kombiniran logotip 
okrogle oblike. Logotip predstavlja povezavo med črko m in listom. Mala črka m ponazarja 
prvo črko znamke Mojčina nega. List, ki se nadaljuje iz črke, pa predstavlja naravo in preko 




Za črko m je uporabljena linearna pisava arial, ki se na desnem koncu črke lepo ujame z 
listkom, ki se nadaljuje iz nje.  
V logotipu imamo tri različne barve. Prva barva, ki zajema največjo površino, je zeleno-modra 
barva. Uporabljena je bila zato, ker predstavlja naravo in ker je hkrati tudi najljubša barva 
lastnice podjetja Mojčina nega. Za črko m je uporabljena vijolična barva, ki simbolizira barvo 
sivke, le da je ta bolj nasičena. Sivka zato, ker je to primarna sestavina krem. List je precej 




Slika 1: Obstoječ logotip podjetja Mojčina nega 
 
 
3.3 ANALIZA OBSTOJEČIH KOMUNIKACIJSKIH ELEMENTOV 
 
Komunikacijski elementi, ki sestavljajo obstoječo CGP, so vizitka, nalepke za izdelke ter 




Obstoječa vizitka (slika 2) je standardne dimenzije 55 × 85 mm. Postavljena je pokončno zaradi 
boljšega razporeda informacij. Enostranska vizitka je tiskana na tršem papirju zaradi večje 
vzdržljivosti in trajnosti. Barve, ki so uporabljene na vizitki, so enake barvam v logotipu. 
Dodana je bela barva, ki je uporabljena za besedilo, s čimer je zagotovljena dovolj dobra 
vidnost in čitljivost, ter temno siva, ki ločuje ikone od kontaktnih podatkov. Ikone za spletni 
naslov, telefon in e-poštni naslov so uporabljene z namenom pridobitve prostora, saj jih tako 
ni treba pisati z besedo. Pisava, uporabljena na vizitki, je walkaway, ki spada med linearne 
pisave. Uporabljena je v dveh različicah; ime podjetja je v krepki različici, ostale informacije pa 
so v tanki različici.  
  
zeleno-modra: #7bb8be 
svetlo zeleno-modra: #afdfe1 
vijolična: #ab69ab 
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Slika 2: Obstoječa vizitka podjetja Mojčina nega 
 
 
3.3.2 Nalepke za izdelke 
 
Izdelki podjetja Mojčina nega se delijo v tri kategorije: izdelki za nego obraza, rok in telesa. 
Izdelki za nego obraza so opremljeni z dvema različnima nalepkama - eno za hidrolat (slika 3 
levo) in drugo za balzam (slika 3 desno). Ostali dve kategoriji izdelkov za nego telesa in rok 
pa imata le eno nalepko, in sicer enako kot hidrolat (slika 3 levo). 
 
Nalepka za hidrolat je pravokotne ležeče oblike. Njena leva stran je v beli barvi, desna pa v 
zeleno-modri. Obe strani sta obrobljeni s svetlo zeleno-modro barvo, enako barvi v logotipu. 
Na levi strani nalepke so zapisane sestavine izdelka v vijolični barvi, v navadni različici pisave 
courier. Na desni strani nalepke pa je za ime izdelka uporabljena enaka pisava v krepki različici 
bele barve. Nalepka za balzam je sestavljena iz dveh delov okroglih oblik. Na enem se nahaja 
ime izdelka v krepki različici pisave courier. Na drugem delu, namenjenem označbi na dnu 
balzama, pa so na beli črno obrobljeni nalepki zapisane sestavine.   
 
    




Na sliki 4 so prikazane fotografije izdelkov, opremljenih z omenjenimi nalepkami. 
 
   




3.3.3 Spletna stran 
 
Spletna stran je narejena na osnovi teme, ki jo nudi spletna platforma Wordpress. Stran ni bila 
izdelana, ampak samo ustrezno prilagojena. Skozi celotno spletno stran je uporabljena zeleno-
modra in bela kombinacija, ki se ujema z barvami, uporabljenimi v logotipu, podkrepljena pa 
je s fotografijami. Na spletni strani je uporabljena le ena pisava, in sicer linearna pisava 
awesome. Ta je uporabljena v več različicah zaradi poudarjanja in lažje čitljivosti. Spletna stran 
ima glavno, domačo stran, ter dodatnih pet podstrani: izdelki, novosti, dogodki, prodajna mesta 
ter kontakt.  
 
 
3.3.3.1 Domača stran  
 
V glavi domače strani (angl. home page) se nahaja ime blagovne znamke ter njen slogan na 
beli podlagi. Pod imenom je navigacijski meni v značilni zeleno-modri barvi. Meni ima šest 
različnih povezav (angl. link), ki vodijo na podstrani. S klikom na enega izmed njih se ta obarva 
sivo in tako tudi vizualno prikaže, da je bil klik izveden. Glava ter navigacijski meni se skozi 
navigacijo po strani ne spreminjata in vedno ostajata enaka. Pisava v navigacijskem meniju je 
bele barve, da omogoči kar se da velik kontrast z ozadjem, prav tako je v krepki različici. 
 
Za naslovno sliko (slika 5) je uporabljena fotografija trave. Na sredini je bel pravokotnik, v 
katerem se nahaja logotip podjetja Mojčina nega. Pod sliko se nahaja t. i. poziv k dejanju 
(CTA), ki izpostavlja tri najpomembnejše lastnosti podjetja Mojčina nega - naravno, 
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edinstveno, ročno izdelano. Na dnu spletne strani je noga, ki vsebuje podatke o lastnici 
podjetja Mojčina nega.  
 
 
Slika 5: Obstoječa domača spletna stran 
  
 
3.3.3.2 Podstran »O meni« 
 
Ta podstran (slika 6) je opremljena z naslovno fotografijo, pod katero je besedilo. Gre za 
podstran, ki podaja informacije o sami zgodbi podjetja Mojčina nega. Za naslov so uporabljene 
majuskule, besedilo pa je v navadni različici pisave awesome razen poudarkov, ki so v krepki. 





Slika 6: Obstoječa podstran »O meni« 
 
 
3.3.3.3 Podstran »Izdelki« 
 
Ko v meniju kliknemo na izdelke (slika 7 levo), se pojavi spustni seznam, ki pokaže še dodatne 
tri podstrani. Izdelki se namreč delijo na tri različne kategorije - nega obraza, telesa ter nega 
rok. Vsaka podstran ima enak vrstni red. Najprej sledi kratek opis posameznih izdelkov, nato 
pa se v mreži zvrstijo izdelki, ki so v ponudbi. Klik na posamezen izdelek odpre novo podstran 







Slika 7: Primer obstoječe podstrani Izdelki (levo) in primer podrobnejših informacij o izdelku (desno) 
 
3.3.3.4 Podstrani »Novosti« in »Dogodki« 
 
Ti dve podstrani prikazujeta informacije v obliki objav na blogu. Te objave (slika 8) so 
kronološko urejene. Vsaka objava ima svoj naslov, pod njim pa so podane informacije. S 






Slika 8: Obstoječa podstran »Novosti« 
 
 
3.3.3.5 Podstran »Prodajna mesta« 
 
Ta podstran (slika 9) predstavlja samo navadno spletno podstran z besedilom, ki podaja 
informacije, kje je mogoče izdelke kupiti.  
 
 
Slika 9: Obstoječa podstran »Prodajna mesta«  
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3.3.3.6 Podstran »Kontakt« 
 




Slika 10: Obstoječa podstran »Kontakt« 
 
 
3.4 ANALIZA NOVEGA LOGOTIPA 
 
Nov logotip (slika 11) je glede na vrsto tipografski logotip. Logotip predstavlja začetnici imena 
podjetja Mojčina nega, torej majuskuli M in N, pod katerima je sredinsko poravnano ime 
podjetja. V logotipu sta uporabljeni dve pisavi - začetnici sta zapisani s pisavo voga, ki je 
pisava s serifi, za napis Mojčina nega pa je uporabljena pisava open sans brez serifov, ki ima 
zmanjšan razmik med črkami. Za razliko od prejšnjega logotipa je pri novo oblikovanem 




Svetlo vijolična: #d1cae5 
Slika 11: Novo oblikovan logotip z belim in svetlo vijoličnim ozadjem  
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Novo oblikovana vizitka (slika 12) je dimenzij 85 × 55 mm in enostranska kot obstoječa, le v 
ležečem formatu. Za novo oblikovano ozadje vizitke je uporabljena enaka barva kot pri 
logotipu, le da je na vizitki logotip zato v beli barvi. Informacije na vizitki so zapisane v beli in 
temno sivi barvi zaradi boljše čitljivosti. Logotip in informacije na novo oblikovani vizitki ločuje 
bela črta. Za zapis kontaktnih podatkov je bila izbrana enaka pisava kot v logotipu - voga.  
 
 
Slika 12: Novo oblikovana vizitka 
 
 
3.5.2 Kuverta in pisemska glava 
 
Novo oblikovana kuverta in pisemska glava sta precej enostavni. Kuverta (slika 13 desno) ima 
na zadnji strani logotip, v notranjosti pa je v svetlo vijolični barvi. Pisemska glava (slika 13 levo) 
ima po levi strani prostor (pas), na kateremu so poleg logotipa še kontaktni podatki, desno od 
tega pa je prostor za pisanje.    
 
 
Slika 13: Novo oblikovana kuverta (desno) in pisemska glava (levo)  
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3.5.3 Nalepke za izdelke 
 
Ker se nalepke za izdelke delijo na dva sklopa (nega obraza ter nega rok in telesa), smo temu 
prilagodili novo oblikovane dizajne nalepk in embalaže, ki smo jih zasnovali na novo.   
 
Embalažo za oba sklopa nalepk za izdelke smo zasnovali enako (Slika 14). Za dizajn smo 
izbrali kombinacijo bele in svetlo vijolične barve. Čez sprednjo in zgornjo stran embalaže po 
levi teče svetlo vijoličen pas, na katerem se nahaja ime izdelka v beli barvi ter logotip, na desni 
spodnji strani pa je zapisano, kaj embalaža vsebuje. Uporabljeni pisavi sta enaki kot pri 
logotipu - voga in open sans. Voga je uporabljena za ime kompleta v beli barvi ter v vijolični 
na desni, medtem ko je pisava open sans uporabljena za ostalo besedilo. Zapis imena izdelka 
v embalaži na sprednji strani je zapisan krepko v temno sivi barvi. Enako so zapisane sestavine 
posameznega izdelka, vendar v navadni različici pisave. Imena posameznega izdelka so 
obarvana svetlo vijolično. Dimenzije embalaže so 140 × 110 mm.  
 
 
Slika 14: Novo oblikovana embalaža primera izdelka (izrez) 
 
V prvem sklopu smo nalepko za kremo (slika 15) oblikovali zelo enostavno. Ime kreme smo 
zapisali v majsukulah v beli barvi in s pisavo voga. Nalepka je prozorna, za lažjo ponazoritev 





Slika 15: Nalepka za kremo 
 
Tudi nalepko za hidrolat smo oblikovali prozorno (slika 16). Na tej nalepki smo uporabili dve 
pisavi, pri čemer smo ime hidrolata zapisali z majuskulami svetlo vijolične barve s pisavo voga, 
medtem ko smo besedo hidrolat zapisali s temno sivo barvo v krepki različici pisave open sans, 
podpis 100 % naravni hidrolat pa v navadni različici pisave open sans.  
 
 
Slika 16: Nalepka za hidrolat 
 
Ker prvi sklop vsebuje dvokomponentno kozmetiko (z dvema izdelkoma - krema za obraz in 
hidrolat), je bilo potrebno oblikovati dve nalepki (eno za kremo in eno za hidrolat) ter posebej 
zasnovati še embalažo. Primeri končnih oblikovanih nalepk in embalaže za posamezne izdelke 
krem za obraz so prikazani na sliki 17.  
 
     
Slika 17: Novo oblikovane nalepke za dvokomponentno kozmetiko različnih izdelkov krem za obraz 
(Geranija, Imurtela, Mladi, Sivka in Sonček) s pripadajočo embalažo 
 
Za drugi sklop nalepk za izdelke je bilo potrebno na novo oblikovati le eno nalepko, saj 
predstavlja enokomponentno kozmetiko (nego za telo in roke ter odstranjevalec ličil). Tudi to 
smo zasnovali prozorno (slika 18). Gre za negativ nalepke, ki je bil izdelan za prvi sklop 
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kozmetičnih izdelkov. Uporabili smo enaki pisavi v enakih različicah, le da smo pri tej nalepki 
uporabili belo in svetlo vijolično barvo. Razlog za takšno izbiro leži v temnem steklenem lončku, 
na katerega je nalepka zalepljena. Na sliki 19 so predstavljeni primeri končno oblikovanih 
nalepk in embalaže za posamezne izdelke krem za telo, roke in odstranjevanje ličil.  
 
 
Slika 18: Nalepka za nego za telo 
 
    
Slika 19: Novo oblikovane nalepke za enookomponentno kozmetiko različnih izdelkov krem za telo, 
roke in odstranjevanje ličil (Dan, Noč, Limona, Odstranjevalec ličil) s pripadajočo embalažo 
 
 
3.5.4 Spletna stran 
 
Novo oblikovana spletna stran je sicer oblikovalsko zaključena, še vedno pa se dela na njeni 
dejanski realizaciji. Prilagojena je bila novi podobi podjetja Mojčina nega. Barvna paleta je 
sestavljena iz bele, svetlo sive ter svetlo vijolične barve. Uporabljene so tri pisave, in sicer 
voga, opens sans ter gloss and bloom.  
Vsebinski del nove spletne strani je precej podoben obstoječi, le podstrani je manj. Poleg 
domače strani so na spletni strani še štiri kategorije, in sicer: »O meni«, »Izdelki«, »Novosti« 
in »Naročilo«. Nova spletna stran vsebuje več fotografij, ki so predvsem kvalitetnejše, ter večjo 





3.5.4.1 Domača stran 
 
Glava novo oblikovane domače strani (slika 20) je z vidika postavitve ostala precej podobna 
obstoječi. Na vrhu se nahaja logotip, pod njim pa sredinsko poravnan navigacijski meni v črni 
barvi na beli podlagi. Na novo oblikovani spletni strani ima meni le štiri kategorije. Glava in 
navigacijski meni se med navigacijo po strani ne spreminjata. Za menijske kategorije je bila 
uporabljena pisava open sans. Pod navigacijskim menijem se nahaja naslovna slika s 
sloganom (»Izkusite moč narave - Odkrijte naše naravne izdelke«) ter CTA (»Oglejte si jih 
tukaj«), ki s klikom nanj pelje na podstran z izdelki. Pod sliko se nahajajo trije izdelki (Izdelki 
za nego obraza, rok in telesa), ki dodatno izpostavijo izbiro izdelkov v ponudbi. Na teh 
elementih je bila uporabljena pisava gloss and bloom. Na dnu spletne strani smo postavili nogo 
(z informacijami o kontaktnih podatkih) v vijolični barvi.   
 
 
Slika 20: Novo oblikovana domača stran spletne strani  
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3.5.4.2 Podstran »O meni«  
 
Novo oblikovana podstran (slika 21) je v primerjavi z obstoječo precej drugačna, saj smo 
odstranili odvečno besedilo in ga postavili tako, da deluje celotna stran bolj razgibano. Na vrhu 
se nahaja naslovna fotografija, spodaj pa so trije razdelki (2005, 2010-2011 in 2015). Vsak 
razdelek prikazuje določeno časovno obdobje, zraven pa je na kratko opisano in slikovno 
prikazano, kaj se je v tistem obdobju dogajalo. Tudi tu smo na dno spletne strani postavili nogo 
(z informacijami o kontaktnih podatkih) v vijolični barvi.  
 
 
Slika 21: Novo oblikovana podstran »O meni«  
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3.5.4.3 Podstran »Izdelki« 
 
Podstran se podobno kot prej opisani strani začne z naslovno fotografijo, na kateri se nahaja 
ime podstrani. S klikom na razdelek »Izdelki« se nam najprej pokažejo vsi izdelki, v spustnem 
seznamu pa so potem naprej razdeljeni na posamezne kategorije (slika 22 levo). Največja 
razlika med obstoječo in novo oblikovano spletno stranjo je v enotnosti izbranih fotografij, ki 
prikazujejo izdelke. Na obstoječi spletni strani so bile fotografije izdelkov različne, neenotne, 
na novo oblikovani pa so vse enako velike in enako pozicionirane, kar zagotavlja lepši videz 
spletne strani. S klikom na izdelek se odpre nova podstran (slika 22 desno), ki prikazuje 
podrobnosti izdelka. Tukaj je razlika med obstoječo in novo oblikovano spletno stranjo v tem, 
da je pri vsakem izdelku gumb »Pošlji povpraševanje«, ki  uporabnika preusmeri na stran za 




Slika 22: Novo oblikovana podstran »Izdelki« (levo) in primer podstrani s podrobnostmi izbranega 
izdelka (desno)   
 
 34 
3.5.4.4 Podstran »Novosti« 
 
Podstran novosti je na novo oblikovani spletni strani sestavljena samo iz fotografij (slika 23 
levo). Podobno kot pri prej predstavljenih novo oblikovanih straneh se najprej na podstrani 
nahaja naslovna fotografija z naslovom, nato pa sledi fotografija, ki predstavlja posamezno 
objavo. S klikom na eno izmed novosti nas spletna stran preusmeri na posamezno izbrano 
podstran (slika 23 desno), kjer so zapisane podrobnosti o novostih. To je tudi glavna razlika v 
primerjavi z obstoječo spletno stranjo, kjer so bile objave zapisane le v obliki besedila brez 








3.5.4.5 Podstran »Naročilo« 
 
Podstran »Naročilo« predstavlja zadnjo novo oblikovano podstran nove spletne strani, ki 
predstavlja podstran »Kontakt« na obstoječi. Sprememba na tej podstrani (slika 24) je v tem, 
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da tukaj uporabniki lahko zahtevajo povpraševanje po izdelkih ali storitvah, ki jih spletna stran 
podjetja Mojčina nega nudi. Če na posamezne izdelke na podstrani »Izdelki« kliknemo na 
gumb »Pošlji povpraševanje«, pridemo do te podstrani, kjer izpolnimo svoje podatke in 
pošljemo povpraševanje.   
 
 





Katalog je nova pridobitev, ki je v prejšnji CGP ni bilo. V njem so predstavljeni vsi izdelki 
podjetja Mojčina nega v tiskani obliki. Naslovnica je podkrepljena s fotografijo ter logotipom 
podjetja (slika 25). Format kataloga je ležeči A5 format. Platnice so trše zaradi predvidene 
večje frekvence rokovanja z njim. Za notranje strani pa je uporabljen premazani papir 





Slika 25: Naslovnica novo oblikovanega kataloga 
 
Notranjost kataloga je zasnovana tako, da se na levi strani nahaja fotografija, na desni pa 
kategorija izdelkov, ki so na naslednjih straneh predstavljeni (slika 26). Čez obe strani se na 
sredini v beli barvi razteza logotip podjetja Mojčina nega, desna stran je v svetlo vijolični barvi, 
medtem ko je kategorija izdelkov zapisana v enaki pisavi kot logotip – voga.  
 
 
Slika 26: Primer notranjih naslovnih strani kataloga  
 
V nadaljevanju notranjih strani kataloga, kjer so predstavljeni posamezni izdelki, je postavitev 
strani pri vseh izdelkih enaka. Na levem delu posamezne strani (slika 27) se nahaja ime izdelka 
v pisavi voga v vijolični barvi, nato spodaj sledi opis izdelka na beli podlagi v pisavi open sans. 
Desni del strani zaseda fotografija izdelka. 
 
 
Slika 27: Primer notranjih strani kataloga z predstavljenimi izdelki  
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3.6 PRIMERJAVA OBSTOJEČE IN NOVO OBLIKOVANE 
CELOSTNE GRAFIČNE PODOBE 
 
V nalogi smo z vidika oblikovanja dejansko posodobili obstoječo CGP. Vrsta logotipa ni ostala 
enaka, saj smo ga pretvorili v tipografskega, medtem ko je bil prej kombiniran. Prav tako 
obstoječ logotip ni vseboval imena podjetja, medtem ko ga novo oblikovani logotip vsebuje. 
Barvna paleta se je iz tribarvne spremenila v dvobarvno različico, in sicer v kombinacijo svetlo 
vijolične in bele. V postopku posodobitve smo izbrali pisavo s serifi, medtem ko je v obstoječi 
različici uporabljena pisava brez serifov.  
 
Pri vizitki smo namesto pokončnega formata raje uporabili ležečega, pri čemer je vizitka še 
vedno ostala enostranska, količina informacij pa nespremenjena.  
 
Nalepke za izdelke so doživele korenito spremembo. Na obstoječih stekleničkah so se namreč 
na nalepki nahajale vse informacije o sestavinah, zaradi česar je morala biti nalepka večja, 
informacije pa so bile zelo težko berljive zaradi majhnosti pisave. To težavo smo pri novo 
oblikovanih nalepkah uredili tako, da smo vse ostale informacije razen imena izdelka prestavili 
na sekundarno embalažo – škatlo. Tako so nalepke precej manjše in minimalistične.  
 
Spletna stran je bila deležna velike spremembe. Nova (prenovljena) spletna stran je bolj 
dinamična in sledi novejšim trendom, dodali smo tudi opcijo povpraševanja, ki je prejšnja 
spletna stran ni imela.  
 
Nova CGP nudi dodatno izdelane komunikacijske elemente v obliki kuverte, pisemske glave 
ter kataloga.  
 
 
3.7 ANALIZA UPORABNIŠKE IZKUŠNJE  
 
Da bi preverili, ali je bila posodobitev CGP podjetja Mojčina nega uspešna, smo pripravili 
spletno anketo s pomočjo 1KA aplikacije. Izdelali smo anketo s 17 vprašanji (nahajajo se v 
prilogi), pri katerih je bil možen samo en odgovor, le pri spolu in starosti se je tip vprašanja 
spremenil na vprašanje z možnim poljubnim odgovorom. 




Anketo smo pri sestavljanju razdelili na tri sklope. Prvi sklop je vseboval splošna vprašanja 
glede nakupovalnih navad kozmetičnih izdelkov, kjer smo anketirance spraševali, ali pretežno 
kupujejo kozmetiko domačih ali tujih proizvajalcev in katerim proizvajalcem bolj zaupajo. 
Spraševali smo jih tudi, ali jim je pri nakupu izdelkov pomembno, da so ti naravnega izvora, 
ter če so za naravno kozmetiko pripravljeni odšteti več denarja. Drugi sklop je vseboval 
vprašanja, ki so se nanašala na obstoječ logotip, tretji sklop pa se je z enakimi vprašanji kot v 
prvem sklopu nanašal na novo oblikovan logotip. Oba sklopa sta vsebovala enaka vprašanja. 
Zanimalo nas je, kaj anketiranci občutijo ob pogledu na logotip ter če jim je ta vizualno 
privlačen. Poleg tega smo ugotavljali, ali se jim logotip zdi primeren glede na panogo podjetja, 
kako dobro bi ta bil viden v trgovini in kakšne so možnosti nakupa izdelka s tem logotipom. 
Želeli smo tudi, da anketiranci s pomočjo ocen ocenijo privlačnost, dizajn, vidnost in 




4 REZULTATI Z RAZPRAVO 
 
 
Da bi ugotovili, ali je bila prenova CGP podjetja Mojčina nega uspešna, smo izdelali analizo 
uporabniške izkušnje. V ta namen smo oblikovali spletno anketo in iz odgovorov dobili 
povratne informacije. 
 
V anketi je sodelovalo 40 ljudi različne starosti, tako moški kot ženske. Spola pri rezultatih 
ankete nismo upoštevali, saj ni bilo dovolj moških odgovorov, da bi rezultate med seboj lahko 
primerjali. Ker je bil starostni razpon anketirancev velik (od 15 do 71 let), smo jih razdelili v tri 
starostne skupine, in sicer 15–24 let, 25–44 let in 45–71 let. Za lažjo analizo smo jih 
poimenovali kot 1. starostna skupina, 2. starostna skupina in 3. starostna skupina.  
 
Prva štiri vprašanja spletne ankete so bila splošna, saj smo želeli ugotoviti, kakšne so 
nakupovalne navade anketirancev na področju kozmetike. 
  
Prvo vprašanje se je nanašalo na to, ali anketiranci pretežno kupujejo izdelke domačih ali tujih 
proizvajalcev (slika 28). Sodelujoči iz 1. in 2. starostne skupine so odgovorili precej podobno, 
in sicer, da jih polovica pretežno kupuje tuje, polovica pa domače izdelke. V 3. starostni skupini 


















Pri drugem vprašanju nas je zanimalo, ali anketiranci bolj zaupajo domačim ali tujim izdelkom. 
Analiza odgovorov je presenetljivo pokazala, da sodelujoči vseh starostnih skupin mnogo bolj 
zaupajo domačim kot pa tujim kozmetičnim izdelkom. Najbolj domačim izdelkom zaupajo 
sodelujoči iz 1. in 3. starostne skupine, nekoliko manj pa sodelujoči iz 2. starostne skupine (69 
%) (slika 29).  
 
 
Slika 29: Zaupanje v domače in tuje kozmetične izdelke  
 
Pri vprašanju, ali je pomembno, da je kozmetika pri nakupu naravnega izvora, so sodelujoči iz 
3. starostne skupine kar v 100 % navedli, da je naravni izvor pomemben, medtem ko je bilo to 
pomembno 85 % sodelujočim iz 2. starostne skupine in dvema tretjinama (67 %) najmlajših 
sodelujočih (1. starostna skupina) (slika 30).  
 
 























Zadnje splošno vprašanje se je nanašalo na to, ali so za naravno kozmetiko pripravljeni odšteti 
več denarja. Rezultati so pokazali, da so vse starostne skupine pripravljene za naravno 
kozmetiko odšteti več denarja, le pri 2. starostni skupini slabih 10 % sodelujočih ni pripravljenih 
plačati več (slika 31). 
 
 
Slika 31: Pripravljenost plačevanja višjih zneskov za nakup naravne kozmetike 
 
Analiza je pokazala, da se zanimanje in zaupanje v naravne kozmetične izdelke s starostjo 
veča, kar so pričakovani rezultati. Najstarejša 3. starostna skupina namreč večinoma kupuje 
naravne kozmetične izdelke in jim bolj zaupa, zato so zanje tudi pripravljeni odšteti več 
denarja. S starostjo je ljudem vedno bolj pomembna skrb zase in njihovo počutje. Pomembno 
jim je, kaj nanašajo na svoje telo in prav zato so za doseganje tega pripravljeni pri kozmetiki 
porabiti več denarja. 
Pri mlajših starostnih skupinah (2. in 3.) pa so bila mnenja deljena. Polovica jih kupuje domače, 
polovica pa tuje izdelke. Načeloma obe skupini bolj zaupata domačim proizvodom, v večini jim 
je tudi pomembneje, da so izdelki naravnega izvora, za njih so pripravljeni plačati več. To kaže 
na to, da se miselnost pri mlajših ljudeh prav tako spreminja in se vedno bolj zavedajo, da je 
pomembno, kakšne izdelke uporabljajo, saj se uporaba kakovostnih izdelkov potem kaže v 
bolj zdravi koži v starosti. Možna razlaga je tudi, da ima vse več ljudi različne alergije na 
kozmetične izdelke in ravno zato raje posegajo po naravnih izdelkih, ki jim alergijskih reakcij 
ne povzročajo.  
 
V nadaljevanju ankete smo v 2. sklopu zastavili šest vprašanj, ki so se nanašala na obstoječ 
logotip. Zanimalo nas je, kako anketiranci dojemajo obstoječ logotip, ali jim je všeč, ali je dovolj 













Prvo vprašanje se je nanašalo na to, kakšne občutke dobijo anketiranci ob pogledu na obstoječ 
logotip. Sodelujočim iz 3. starostne skupine je bil obstoječ logotip pretežno všeč, le manjšini 
(13 %) ne. Odgovori za 1. in 2. starostno skupino so bili precej podobni, pri čemer je bil obstoječ 
logotip dvema tretjinam všeč oziroma v redu, dobri tretjini pa ni bil oziroma sploh ni bil všeč 
(slika 32).  
 
 
Slika 32: Všečnost obstoječega logotipa 
 
Za vprašanje, ali se zdi anketirancem obstoječ logotip vizualno privlačen, smo dobili podobne 
odgovore kot pri prejšnjem vprašanju. Sodelujočim iz 3. starostne skupine se je tudi pri tem 
odgovoru logotip zdel najbolj privlačen, precej manj pa so bili nad njim navdušeni sodelujoči iz 
1. in 2. starostne skupine (slika 33); najmanj vizualno privlačen je bil najmlajši starostni skupini. 
 
 

























Kar se tiče primernosti obstoječega logotipa glede na panogo podjetja, se je večina 
anketirancev strinjala, da je logotip primeren. Okoli 73 % anketirancev 3. starostne skupine se 
je obstoječ logotip zdel primeren. 2. starostna skupina je imela deljeno mnenje, 58 % 
anketirancev 2. starostne skupine je menilo, da je obstoječ logotip primeren, 38 % pa ne. 1. 
starostni skupini se je deležu anketirancev logotip zdel primeren (50 %), neprimeren pa 33 % 
anketirancev (slika 34). 
 
 
Slika 34: Primernost obstoječega logotipa glede na panogo podjetja 
 
Kar se tiče vidnosti, so rezultati pokazali približno enak trend odgovorov kot prej. Najstarejša 
starostna skupina (3.) je o vidnosti logotipa izdala v polovici pozitivno mnenje (53 %), tretjina 
se ni mogla odločiti (27 %), petina pa je bila mnenja, da logotip ne bi bil viden (20 %). V 2. 
starostni skupini so bili do vidnosti obstoječega logotipa nekoliko bolj skeptični, saj je le tretjina 
menila, da bi bil viden (31 %), ena tretjina se ni mogla odločiti (31 %), medtem ko je druga 
tretjina bila mnenja (31 %), da logotip ne bi bil viden. Najslabše so obstoječ logotip ocenili 
najmlajši, kjer je bila kar polovica sodelujočih prepričana, da logotip ne bi bil viden (50 %), 



















Slika 35: Vidnost obstoječega logotipa (npr. v trgovini) 
 
Nadalje smo ugotavljali, koliko bi jih izdelek z obstoječim logotipom kupilo (slika 36). Več kot 
polovica sodelujočih 3. starostne skupine (53 %) bi kozmetični izdelek z obstoječim izdelkom 
kupila, tretjina (27 %) se za nakup ni znala odločiti, petina (20 %) pa je bila mnenja, da bi bile 
možnosti nakupa majhne. V 2. starostni skupini bi se jih za nakup odločilo dobrih 20 %, skoraj 
dve tretjini sodelujočih (63 %) pa v tej starostni skupini nakupa verjetno ne bi opravila. V 
najmlajši 1. skupini bi presenetljivo skoraj 10 % zagotovo opravilo nakup, polovica (50 %) 
skoraj da ne in zagotovo ne kar 17 %. Tudi tu se je potrdil obstoječ trend odgovorov, ki kaže 
na to, da mlajša populacija kliče po prenovi.  
 
 
Slika 36: Možnost nakupa kozmetičnega izdelka z obstoječim logotipom 
 
Nadalje smo s pomočjo sodelujočih ocenjevali kriterije privlačnosti, dizajna, vidnosti in 


























kriterije smo dobili približno enake rezultate. 1. in 2. starostna skupina sta v večini odgovarjali 
z ocenami od 1 do 3, kar pomeni, da se jim logotip ni zdel tako privlačen, primeren in povezan 
z znamko. 3. starostna skupina pa je odgovore imela v drugi polovici, in sicer med 3 in 5, kar 
pomeni, da so bolj zadovoljni z dizajnom, vidnostjo in povezanostjo z znamko, kar je potrdilo 
že viden trend.  
 
Preglednica 1: Ocene* kriterijev privlačnosti, dizajna, vidnosti in povezanosti obstoječega logotipa  
Starostna skupina 
15–24 let  25–44 let 45–71 let 
Ocena privlačnosti 
ocena 1 8 % ocena 1 15 % ocena 1 0 % 
ocena 2 42 % ocena 2 23 % ocena 2 13 % 
ocena 3 25 % ocena 3 31 % ocena 3 27 % 
ocena 4 17 % ocena 4 23 % ocena 4 33 % 
ocena 5 8 % ocena 5 8 % ocena 5 27 % 
Ocena dizajna 
ocena 1 17 % ocena 1 23 % ocena 1 8 % 
ocena 2 42 % ocena 2 31 % ocena 2 8 % 
ocena 3 25 % ocena 3 15 % ocena 3 31 % 
ocena 4 17 % ocena 4 23 % ocena 4 38 % 
ocena 5 0 % ocena 5 8 % ocena 5 15 % 
Ocena vidnosti 
ocena 1 17 % ocena 1 23 % ocena 1 7 % 
ocena 2 33 % ocena 2 15 % ocena 2 13 % 
ocena 3 33 % ocena 3 31 % ocena 3 33 % 
ocena 4 17 % ocena 4 23 % ocena 4 33 % 
ocena 5 0 % ocena 5 8 % ocena 5 13 % 
Ocena povezanosti z znamko 
ocena 1 15 % ocena 1 8 % ocena 1 0 % 
ocena 2 23 % ocena 2 23 % ocena 2 13 % 
ocena 3 23 % ocena 3 38 % ocena 3 40 % 
ocena 4 31 % ocena 4 23 % ocena 4 27 % 
ocena 5 8 % ocena 5 8 % ocena 5 20 % 
* ocena 1 je pomenila najnižjo oceno in ocena 5 najvišjo 
 
Naslednji sklop vprašanj se je nanašal na novo oblikovan logotip, vprašanja pa smo zastavili 
na enak način kot pri vprašanjih o obstoječem logotipu. 
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Prvo vprašanje se je nanašalo na to, kakšna so občutja anketirancev ob pogledu na logotip. 
Pri tem vprašanju smo dobili precej bolj enotne odgovore (slika 37), saj so vse tri starostne 
skupine večinoma odgovorile, da jim je nov logotip všeč. Najbolj je bil všeč 1. skupini, nato 
ostalima dvema. Le nekaj posameznikom v 3. starostni skupini (13 %) novo oblikovan logotip 
ni bil všeč. 
 
 
Slika 37: Všečnost novo oblikovanega logotipa 
 
Naslednje vprašanje se je dotikalo vizualne privlačnosti. Tudi tukaj so bili odgovori podobni kot 
pri prejšnjem vprašanju – večini sodelujočih se je zdel novo oblikovan logotip privlačen. V 3. 





























Tudi na vprašanje o primernosti novo oblikovanega logotipa glede na panogo podjetja so vse 
starostne skupine odgovorile podobno kot pri prejšnjih vprašanjih. Večini sodelujočih v vseh 
treh starostnih skupinah se je novo oblikovan logotip zdel zelo primeren oziroma primeren. 
Okoli 15 % sodelujočih se v 2. in 3. starostni skupini ni moglo odločiti glede primernosti, 8 % 
oziroma 7 % pa jih je bilo mnenja, da logotip ni primeren (slika 39).  
 
 
Slika 39: Primernost novo oblikovanega logotipa glede na panogo podjetja 
 
Nadalje smo spraševali o vidnosti logotipa. Vse tri starostne skupine so v večini odgovorile, da 
bi bil logotip viden. Četrtina sodelujočih v 2. starostni skupini in tretjina v 3. starostni skupini se 
ni mogla odločiti, 8 oziroma 13 % pa jih je menilo, da se jim novo oblikovan logotip ne bi zdel 
viden (slika 40).  
 
 
































Na vprašanje o tem, kakšne se jim zdijo možnosti, da bi kupili izdelek z novo oblikovanim 
logotipom, smo, podobno kot prej, dobili večino odgovorov pozitivnih. Sodelujoči najmlajše 
starostne skupine bi se zagotovo vsi odločili za nakup, prav tako dve tretjini v 2. starostni 
skupini in polovica v 3. Četrtina iz 2. starostne skupine in kar tretjina iz 3. starostne skupine 
odgovora ni znala podati. Presenetljivo pa se za nakup ne bi odločilo kar okoli 15 % sodelujočih 
iz obeh omenjenih starostnih skupin. Predvidevamo, da je razlog v tem, da so starejši manj 
dovzetni za spremembe in so jim znane stvari bližje (slika 41).  
 
 
Slika 41: Možnosti nakupa kozmetičnega izdelka z novo oblikovanim logotipom 
 
Odgovori na zadnje vprašanje, kjer so anketiranci ocenjevali nov logotip glede privlačnosti, 
vidnosti, dizajna in povezanosti z znamko, so bili precej enotni (preglednica 2). Pri vseh štirih 
kriterijih so ocene večinoma segale od 3 naprej, le pri povezanosti z znamko so bila manjša 
odstopanja, saj je manjši odstotek anketirancev iz 2. in 3. skupine odgovoril, da se jim nov 













Preglednica 2: Ocene* kriterijev privlačnosti, dizajna, vidnosti in povezanosti novo oblikovanega 
logotipa 
Starostna skupina 
15–24 let  25–44 let 45–71 let 
Ocena privlačnosti 
ocena 1 8 % ocena 1 15 % ocena 1 0 % 
ocena 2 42 % ocena 2 23 % ocena 2 13 % 
ocena 3 25 % ocena 3 31 % ocena 3 27 % 
ocena 4 17 % ocena 4 23 % ocena 4 33 % 
ocena 5 8 % ocena 5 8 % ocena 5 27 % 
Ocena dizajna 
ocena 1 17 % ocena 1 23 % ocena 1 8 % 
ocena 2 42 % ocena 2 31 % ocena 2 8 % 
ocena 3 25 % ocena 3 15 % ocena 3 31 % 
ocena 4 17 % ocena 4 23 % ocena 4 38 % 
ocena 5 0 % ocena 5 8 % ocena 5 15 % 
Ocena vidnosti 
ocena 1 17 % ocena 1 23 % ocena 1 7 % 
ocena 2 33 % ocena 2 15 % ocena 2 13 % 
ocena 3 33 % ocena 3 31 % ocena 3 33 % 
ocena 4 17 % ocena 4 23 % ocena 4 33 % 
ocena 5 0 % ocena 5 8 % ocena 5 13 % 
Ocena povezanosti z znamko 
ocena 1 15 % ocena 1 8 % ocena 1 0 % 
ocena 2 23 % ocena 2 23 % ocena 2 13 % 
ocena 3 23 % ocena 3 38 % ocena 3 40 % 
ocena 4 31 % ocena 4 23 % ocena 4 27 % 
ocena 5 8 % ocena 5 8 % ocena 5 20 % 
* ocena 1 je pomenila najnižjo oceno in ocena 5 najvišjo 
 
Zadnje vprašanje v anketi se je nanašalo na to, ali je anketirancem bolj všeč obstoječ ali novo 
oblikovan logotip. Analiza rezultatov je pokazala, da je v veliki večini vsem sodelujočim novo 
oblikovan logotip ljubši. Najmlajša (1.) starostna skupina se je v celoti odločila za novega, 
medtem ko novo oblikovan logotip ni bil všeč nekaj manj kot četrtini sodelujočih v 2. starostni 
skupini in kar 40 % iz najstarejše – 3. starostne skupine (slika 42). Predvidevamo, da je razlog 
enak kot pri zgornjem vprašanju (Kakšne so možnosti, da bi kupili izdelek s tem logotipom?), 




Slika 42: Preferenčnost obstoječega in novo oblikovanega logotipa 
 
Na splošno bi lahko iz vseh odgovorov povzeli, da so bili odgovori na vprašanja za obstoječ 
logotip bolj raznoliki, iz njih smo lahko sklepali, da je najstarejši (3.) starostni skupini 
anketirancev obstoječ logotip bolj všečen kot preostalima starostnima skupinama. Mlajšima 
skupinama (1. in 2.) je bil novo oblikovan logotip bolj všeč. Tako smo zaključili, da je novo 
oblikovan logotip anketirancem na splošno bolj všeč.  
 
Razlike v odgovorih med starostnimi skupinami so bile pričakovane. Pričakovati je bilo, da bo 
novo oblikovan logotip mlajšima starostnima skupinama bolj všeč, saj so ti bolj dovzetni za 
spremembe, medtem ko se starejši težje prilagajajo na nove stvari in sprememb ne marajo 
preveč. Trend je bil opazen iz odgovorov, kjer je bilo lepo razvidno, da sta jim bila všeč oba 
logotipa, vendar so se vseeno bolj nagibali k obstoječemu, saj jim je ta bolj znan in domač.  
 
Iz rezultatov smo tako lahko zaključili, da bi za boljšo oceno rezultatov morali v anketi najprej 
prikazati oba logotipa, da bi anketiranci že vnaprej vedeli, kakšna sta, in bi se potem lažje 
odločili, kateri jim je bolj všeč. Predvidevamo tudi, da če bi bilo anketirancev več, bi bili rezultati 
bolj definirani. Poleg tega velja tudi omeniti, da je bil starostni razpon anketirancev precej velik, 
zato rezultati niso bili tako enotni, saj mlajši drugače razmišljajo in so jim všeč drugačne stvari 















V zaključkih smo ugotovili, da je posodobitev CGP obsežen projekt. Posodobitve se je 
potrebno lotiti pametno in premišljeno. Pomembno je, da pred posodobitvijo dodobra 
raziščemo trg in naredimo obsežno raziskavo, s katero pridobimo potrebne informacije za 
posodobitev. Ena glavnih informacij, ki jo s tem pridobimo, je glavna ciljna skupina. Po tej se 
namreč ravnamo pri posodobitvi CGP. Ciljni potrošniki so tisti, ki narekujejo, kako bo nova 
podoba izgledala. Upoštevati je potrebno njihove želje, omejitve in smernice pri uporabljanju 
barv in pisav ter izbire medijev.  
 
Če povzamemo hipoteze, ki smo jih predpostavili pred začetkom prenove, smo skozi 
magistrsko delo ugotovili, da:  
- je prva hipoteza potrjena, saj je po mnenju mlajše populacije obstoječa CGP podjetja 
Mojčina nega zastarela in je CGP potrebna osvežitve, saj jim je nov logotip bolj všeč 
kot star; 
- je druga hipoteza ovržena, saj bi po mnenju starejših uporabnikov obstoječa CGP 
podjetja Mojčina nega lahko ostala taka, kot je in ni potrebna osvežitve; 
- je tretja hipoteza potrjena, saj je mlajšim uporabnikom posodobljena CGP podjetja 
Mojčina nega bolj všeč kot obstoječa; 
- je četrta hipoteza ovržena, saj je starejšim uporabnikom posodobljena CGP podjetja 
Mojčina nega manj všeč kot obstoječa.  
 
Iz spletne ankete smo ugotovili, da so se anketiranci v grobem delili na dve skupini, mlajšo ter 
starejšo populacijo. Prav zaradi tega nismo dobili enotnih odgovorov, saj so njihovi pogledi 
precej raznoliki.  
Ne glede na starostno skupino se je velika večina anketirancev strinjala, da jim je pomembno, 
da je kozmetika naravnega izvora ter da taki kozmetiki bolj zaupajo, prav tako so tisti zanjo 
pripravljeni odšteti več denarja.  
Pri nadaljnji analizi pa so se mnenja delila. Starejši populaciji je bil obstoječ logotip vizualno 
bolj privlačen kot pa mlajši populaciji. Nov logotip pa se je zdel vizualno privlačen veliki večini 
anketirancev, tudi starejšim. Sama primernost logotipa glede na panogo podjetja ni bila nikoli 
vprašljiva, saj sta se oba logotipa, tako obstoječ kot nov, anketirancem zdela primerna. Vidnost 
obstoječega logotipa so zagovarjali najstarejši anketiranci, medtem ko se ostalim ni zdel tako 
viden. Novo oblikovan logotip pa se je nasprotno večini anketirancev zdel viden. Iz tega smo 
sklepali, da bodo odgovori glede nakupa izdelkov z logotipi podobni, in res je bilo tako. Izdelke 
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z obstoječim logotipom bi kupovala starejša populacija, medtem ko bi mlajša raje kupovala 
izdelke z novo oblikovanim logotipom. Preko kriterijev privlačnosti, dizajna, vidnosti in 
povezanosti z blagovno znamko smo ugotavljali razlike med obema logotipa. Za vse štiri 
kriterije smo pri obstoječem logotipu ugotovili, da je starejša populacija zadovoljna z dizajnom, 
vidnostjo in povezanostjo z znamko, mlajša populacija pa ravno obratno, obstoječ logotip se 
jim ni zdel dovolj privlačen, primeren in povezan z znamko. Pri novo oblikovanem logotipu pa 
so rezultati preverjanja teh štirih kriterijev pokazali, da se zdi veliki večini anketirancev novo 
oblikovan logotip privlačen, primernega dizajna, viden in povezan z blagovno znamko.  
Mlajša populacija je bila mnenja, da je obstoječa CGP bila potrebna osvežitve in jim je bil prav 
zato tudi nov logotip bolj všeč. Namreč, navajeni so hitrega tempa življenja in stalnih novosti, 
ki jih le-to prinese, kar pomeni tudi hitro prilagajanje in navajanje na nove stvari. Pri starejši 
populaciji pa je bilo opaziti oklevanje pri izbiri. Tukaj se je pokazalo, da so jim obstoječe stvari 
bolj domače in niso preveč naklonjeni spremembam, ali jih te celo motijo. Rezultati ankete so 
prikazali kolebanje pri izbiri med obstoječim in novim logotipom. Posodobljen logotip jim je bil 
sam po sebi všeč, vendar niso zaznali potrebe po spreminjanju CGP. Obstoječ logotip jim je 
bil dovolj všeč, zato niso videli potrebe po osvežitvi CGP.  
 
Cilj izvedene posodobitve CGP je bil ugotoviti, ali bi lahko obdržali obstoječe stranke, hkrati pa 
razširili krog obstoječih z novimi strankami, kar se je izkazalo za precej težko nalogo. Ugotoviti 
smo želeli tudi, ali obstaja možnost, da bi lahko CGP posodobili na način, ki bi odgovarjal vsem 
starostim skupinam hkrati. Prepričani smo, da smo z magistrskim delom dosegli zastavljen cilj. 
Delo lahko služi kot obsežna raziskava, ki je podjetju Mojčina nega dala vse potrebne podatke. 
Podjetje je s tem dobilo vpogled v to, koliko so njihove stranke nagnjene k sprejemanju novosti 
in sprememb. Na podlagi tega se bo lastnica podjetja lahko kasneje odločila, ali bi posodobitev 
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Ali pretežno kupujete izdelke domačih ali tujih proizvajalcev? 
- Domači izdelki 
- Tuji izdelki 
 
Ali pri kozmetičnih izdelkih bolj zaupate domačim ali tujim proizvajalcem? 
- Domačim izdelkom 
- Tujim izdelkom 
 
Ali vam je pri nakupu izdelka pomembno, da je ta naravnega izvora? 
- Da 
- Ne 
- Vseeno mi je 
 
Ste za naravno kozmetiko pripravljeni odšteti več denarja? 











Kakšna so vaša občutja ob pogledu na logotip?  
- Zelo mi je všeč 
- Všeč mi je 
- V redu je 
- Ni mi všeč 
- Sploh mi ni všeč 
 
Vam je logotip vizualno privlačen? 
- Zelo privlačen 
- Privlačen 
- V redu je  
- Ni mi všeč 
- Sploh mi ni všeč  
 
 
Ali je logotip primeren glede na panogo podjetja? 
- Zelo je primeren 
- Je primeren 
- Ne morem se odločiti 
- Ni primeren 
- Sploh ni primeren 
 
Kako dobro bi bil po vašem mnenju logotip viden npr. v trgovini?  
- Zelo viden 
- Viden 
- Ne morem se odločiti 
- Ne bi bil viden 




Kakšne so možnosti, da bi kupili izdelek s tem logotipom? 
- Zelo velike 
- Velike 
- Ne vem 
- Majhne 
- Zelo majhne 
 
Ocenite logotip: (1 najmanj, 5 največ) 
 
Privlačnost   1  2  3  4  5 
 
Dizajn     1  2  3  4  5 
 
Vidnost    1  2  3  4  5 
 
Povezanost z   1  2  3  4  5 








Kakšna so vaša občutja ob pogledu na logotip?  
- Zelo mi je všeč mi je 
- Všeč mi je 
- V redu je 
- Ni mi všeč 
- Sploh mi ni všeč 
 
Vam je logotip vizualno privlačen? (star in nov) 
- Zelo privlačen 
- Privlačen 
- V redu je  
- Ni mi všeč 
- Sploh mi ni všeč  
 
 
Ali je logotip primeren glede na panogo podjetja? 
- Zelo je primeren 
- Je primeren 
- Ne morem se odločiti 
- Ni primeren 
- Sploh ni primeren 
 
Kako dobro bi bil po vašem mnenju logotip viden npr. v trgovini?  
- Zelo viden 
- Viden 
- Ne morem se odločiti 
- Ne bi bil viden 




Kakšne so možnosti, da bi kupili izdelek s tem logotipom? 
- Zelo velike 
- Velike 
- Ne vem 
- Majhne 
- Zelo majhne 
 
Ocenite logotip: (1 najmanj, 5 največ) 
 
Privlačnost   1  2  3  4  5 
 
Dizajn     1  2  3  4  5 
 
Vidnost    1  2  3  4  5 
 
Povezanost z   1  2  3  4  5 
znamko   
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!
)IH!X>!IJTJFHS!S=H;>=>O!TI>U>!O<!S<OJTJ!SJUX>FX<v!
l! (>IJ!X>!S=H;>=>O!
l! +>!S=H;>=>O!
l! #>!;J=>;!K>!JUIJ^HFH!
l! #H!S=H;>=>O!
l! .SIJE!OH!S=H;>=>O!
!
2<QJ!UJ]=J!]H!]HI!SJ!G<\>;!;O>OXW!IJTJFHS!GHU>O!OS=Z!G!F=TJGHOHv!!
l! (>IJ!GHU>O!
l! %HU>O!
l! #>!;J=>;!K>!JUIJ^HFH!
l! #>!]H!]HI!GHU>O!
l! .SIJE!O>!]H!]HI!GHU>O!
! !
!
! Nn!
/)0*-)#)&$.*
!
!
!
2<Q\O<!KJ!G<\<!J]^WFX<!J]!SJTI>UW!O<!IJTJFHSv!!
l! (>IJ!;H!X>!G\>^!;H!X>!
l! %\>^!;H!X>!
l! %!=>UW!X>!
l! #H!;H!G\>^!
l! .SIJE!;H!OH!G\>^!
!
%<;!X>!IJTJFHS!GHYW<IOJ!S=HGI<^>Ov!aKF<=!HO!OJGc!
l! (>IJ!S=HGI<^>O!
l! B=HGI<^>O!
l! %!=>UW!X>!!
l! #H!;H!G\>^!
l! .SIJE!;H!OH!G\>^!!
!
!
)IH!X>!IJTJFHS!S=H;>=>O!TI>U>!O<!S<OJTJ!SJUX>FX<v!
l! (>IJ!X>!S=H;>=>O!
l! +>!S=H;>=>O!
l! #>!;J=>;!K>!JUIJ^HFH!
l! #H!S=H;>=>O!
l! .SIJE!OH!S=H;>=>O!
!
2<QJ!UJ]=J!]H!]HI!SJ!G<\>;!;O>OXW!IJTJFHS!GHU>O!OS=Z!G!F=TJGHOHv!!
l! (>IJ!GHU>O!
l! %HU>O!
l! #>!;J=>;!K>!JUIJ^HFH!
l! #>!]H!]HI!GHU>O!
l! .SIJE!O>!]H!]HI!GHU>O!
! !
